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RESUMO

COZZETT]I, Giovanna Mendonca. Relagdes Publicas e celebridade: interseccdes e lacunas a
partir das perspectivas académicas e de mercado. 2020. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Relagdes Pablicas, Propaganda e Turismo, Universidade de Sao Paulo, Séo
Paulo, 2020.

O exercicio da atividade de relagdes publicas em favor de celebridades constitui um dos
maultiplos campos de atuacdo possiveis para profissionais da area de Relacdes Publicas.
Registros historicos revelam que, hd mais de cem anos, técnicas e estratégias de relacdes
publicas ja eram empregadas de modo a contribuir com a imagem e reputacdo de pessoas
célebres. N&o obstante, apesar das intersec¢des que aproximam as potencialidades das relaces
publicas com as demandas de pessoas detentoras de celebridade, lacunas ainda parecem estar
vigentes especialmente na Academia, de modo que o referencial acerca da tematica, bem como
sua abordagem nas matrizes curriculares, ainda é incipiente. A fim de contribuir para o
desenvolvimento e para a visibilizacdo da referida possibilidade de atuacdo enquanto parte do
escopo de um relacdes-publicas, considerando as afinidades histéricas, bem como para a
provisdo de referencial especifico acerca da aplicacdo das técnicas e estratégias de relacdes
publicas a servico de celebridades, além do estimulo a futuras producGes nesse sentido, as
intersec¢es e lacunas supracitadas foram analisadas por meio de pesquisas de dados primarios
e secundarios. Para tanto, além de reflexdo tedrica a partir de obras de autores que versam acerca
do campo das Relagdes Publicas, em didlogo com aquelas de autores que tratam da tematica
das celebridades, e da analise das matrizes curriculares para o curso de graduacdo em Relacdes
Pubicas de algumas Instituicbes de Ensino Superior, foram analisadas as percepcbes de
profissionais de mercado e da Academia por meio de pesquisa qualitativa. Como resultado,
constatou-se que ainda ha um caminho a ser percorrido no sentido do reconhecimento da
compatibilidade entre o repertério aplicavel a atividade de relagdes publicas e seu respectivo
emprego em favor de pessoas fisicas detentoras de celebridade.

Palavras-chave: RelacGes publicas. Celebridades. Matrizes curriculares. Academia. Mercado.



ABSTRACT

COZZETTI, Giovanna Mendonga. Public Relations and celebrity: intersections and gaps
from academic and market perspectives. 2020. Course Conclusion Paper - Department of Public
Relations, Advertising and Tourism, University of Sdo Paulo, S&o Paulo, 2020.

The practice of public relations in favor of celebrities is one of the multiple possible fields of
action for Public Relations professionals. Historical records reveal that, more than a hundred
years ago, public relations techniques and strategies were already employed in order to
contribute to the image and reputation of celebrities. Nevertheless, despite the intersections that
bring the potential of public relations closer to the demands of celebrity people, gaps still seem
to be in force especially in the Academy, so that the referential about the theme, as well as its
approach in the curricular matrices, is still incipient. In order to contribute to the development
and the visibility of said possibility of acting as part of the scope of a public relations
professional, considering the historical affinities, as well as for the provision of specific
referential about the application of public relations techniques and strategies to celebrity
service, in addition to encouraging future productions in this sense, the above-mentioned
intersections and gaps were analyzed through primary and secondary data searches. To this end,
in addition to theoretical reflection from the works of authors dealing with the field of Public
Relations, in dialogue with those of authors dealing with the theme of celebrities, and the
analysis of curricular matrices for the undergraduate course in Public Relations of some Higher
Education Institutions, the perceptions of market professionals and the Academy were analyzed
through qualitative research. As a result, it was found that there is still a way to go in the
direction of recognizing the compatibility between the repertoire applicable to public relations
activity and their respective employment in favor of celebrities.

Keywords: Public relations. Celebrities. Curricular matrices. Academy. Market.
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1. INTRODUCAO

A atividade de relagdes publicas viabiliza um amplo espectro de possibilidades de
aplicacdo por conta do repertorio agregado a ela. Algumas delas parecem ser mais amplamente
difundidas e ocupadas por profissionais da area do que outras, como é o caso das organizacdes.
Nesse sentido, de modo a afastar qualquer reducionismo ou classifica¢do indevida da atividade
enquanto [mais] pertinente a um Unico campo possivel, intencionamos expor o trabalho em
favor de celebridades como uma possibilidade, ainda pouco explorada, desvelando o potencial
contributivo das relac6es publicas, bem como as lacunas que se impdem.

Trataremos celebridade em um sentido amplo, de modo a contrapor reducionismos e
preconcepgdes possivelmente atreladas ao termo, como a ideia de futilidade. Por celebridades
serdo consideradas todas aquelas pessoas cuja reputacdo detém certa relevancia perante a
opinido publica, cuja condicao célebre seja advinda de quaisquer atividades: da politica, da arte,
da ciéncia, do esporte, bem como de outras. Exploraremos o termo e o conceito de celebridade
em maior profundidade de maneira embasada nas ideias de Lilti (2018) e Rojek (2008),
especialmente, de modo que a discusséao seja ampliada.

Partimos do anseio pela construcdo de conhecimento referencial acerca da atuacéo
profissional concernente ao escopo das relacdes publicas em favor das necessidades de
celebridades no que tange a formatacdo e gestdo de sua imagem, reputacdo e consequente
distincdo simbolica em relacdo com os meios de comunicagdo e com os publicos. Sua
relevancia, para além da visibilizacdo de mais um dos multiplos campos nos quais os relacdes-
publicas podem atuar, reside na potencialidade de estimular o exercicio critico acerca da
atividade, bem como reconhecer os avancos logrados e as limitagcdes remanescentes no sentido
da maior profissionalizacdo e expansdo do reconhecimento no campo das Rela¢Ges Publicas.

A pesquisa foi formatada de modo a responder a seguinte questdo: “qual o estado da
arte da relacdo entre relacGes publicas e celebridades, no sentido do reconhecimento e da
provisdo de repertdrio, na visdo da Academia e de profissionais de mercado?”. Ademais,
também partiu de alguns pressupostos, como o de que ha escasso e pouco difundido referencial
acerca da tematica, bem como de que as Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso de
Graduagdo em Relag6es Publicas do Ministério da Educacdo ndo consideram a proviséo de
conhecimentos especificos acerca da prestacdo de servicos de relagdes publicas para
celebridades. Em consequéncia, os cursos de graduacao nao trazem a tona repertorio suficiente,

motivo pelo qual profissionais tendem a buscar formacgdo complementar especifica.
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De modo a delinear o panorama proposto, este Trabalho de Concluséo de Curso esta
dividido em seis capitulos, que incluem estudo e analise de pesquisas de dados primérios e
secundarios, capazes de suportar as intencionalidades supracitadas. Elas vdo ao encontro do
escopo pertinente, e ndo foram formatadas com a pretensdo de encerrar a discussao por meio
da obtencdo de respostas conclusivas. Pelo contréario, almejam estimular mais perguntas e
aprofundamentos.

Nesse sentido, os trés primeiros capitulos tém carater de elaboracdo tedrica,
propriamente. Nos apoiaremos em autores classicos legitimados no campo da Comunicacéo,
como Benjamin (2017), Bourdieu (1974; 2009; 1992) e McLuhan (1962; 2007), das Relag¢des
Publicas, como Kunsch (2003a; 2003b; 1997; 2009a), Farias (2009; 2016; 2019; 2011), Ferrari
(2011; 2003), Franca (2006; 2008), bem como tedricos que versam acerca da tematica das
celebridades como Rojek (2008) e Lilti (2018), além de outros autores e autoras.

No capitulo “Relacbes Publicas: primoérdios e formatagdes”, adentraremos brevemente
em uma andlise dos acontecimentos supostamente originarios da profissao de relagdes publicas,
em contexto mundial e nacional, a fim de verificarmos se eles sdo capazes de demonstrar
afinidades, bem como o emprego propriamente, da atividade de rela¢bes publicas no sentido
dos interesses de pessoas célebres. Em adicdo, também serdo tratadas questBes acerca da
reconhecida relevancia dos publicos a atividade de relagdes publicas, além da prevaléncia das
contextualizagdes ancoradas no contexto organizacional.

Serdo abordadas, no capitulo “Cultura da celebridade: conceituacdo, meios de
comunicacdo, culto e distingdo simbolica”, reflexdes acerca do conceito de celebridade,
passando pela etimologia do termo até o desenvolvimento histérico da ideia de celebridade.
Ademais, também serdo tratadas questGes propriamente relacionadas ao culto de pessoas
célebres, em suas idiossincrasias e relacbes com 0s meios de comunicacao e com as imagens
por eles difundidas na logica da distincao simbolica.

De maneira embasada em referencial tedrico nacional e estrangeiro, na sequéncia, em
“Relagdes Publicas e a contribuicdo as celebridades”, analisaremos o estado da arte da
interseccdo entre relagdes publicas e celebridades, constatadas suas sinergias. Traremos a tona
as potencialidades ao mesmo tempo em que apontaremos pontos a serem desenvolvidos de
modo que a atividade profissional e o arcabougo tedrico possam ser mais amplamente
desenvolvidos e difundidos.

Os capitulos “Relagdes Publicas e celebridades: perspectiva académica” e “Impressdes
das coordenadoras dos cursos de graduacdo em RelacBes Publicas do Estado de Sdo Paulo”

serdo dedicados ao delineamento de um panorama da visdo da Academia acerca das
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intersec¢Oes e lacunas que tangenciam a relagdo entre a profissdo de rela¢fes publicas e seu
exercicio em prol de celebridades.

Para tanto, no primeiro deles, serdo analisadas as Diretrizes Curriculares Nacionais
(DCNSs) do Curso de Graduagdo em Relagdes Publicas do Ministério da Educacdo (MEC), que
foram obtidas a partir do website oficial da instituicdo, bem como as matrizes curriculares dos
cursos de graduacdo em RelacGes Publicas de algumas Instituicdes de Ensino Superior situadas
no Estado de S&o Paulo, selecionadas por intencionalidade considerando sua relevancia para o
campo da Comunicacéo e das Relac6es Publicas, de naturezas distintas (privadas e publicas),
de modo que seja possivel verificar se estabelecem a abordagem e o estudo da tematica na
formagé&o de profissionais.

No referido capitulo subsequente, serdo colhidas as impresses da coordenacdo dos
referidos cursos por meio de pesquisa qualitativa, com a realizacdo de entrevistas em
profundidade, quando as questbes serdo tratadas em maior profundidade. Em linha com a
recomendacdo de distanciamento social por parte do Ministério da Saude, no contexto de
combate a pandemia de COVID-19, a realizacdo das entrevistas se deu de maneira remota, por
meio de plataformas de videoconferéncia.

Por fim, o capitulo “A perspectiva do mercado: impressdes dos relagdes-publicas em
relacdo com celebridades” serd dedicado a apreensdo das percepcbes de profissionais de
mercado que desenvolvem atividades de relagdes publicas de modo a atender aos interesses de
celebridades. Para tanto, foram realizadas sondagens com o intuito de obter suas impressoes
acerca da obtencdo de repertorio para a referida atuacdo, bem como de seu respectivo
reconhecimento por parte das préprias celebridades, também de maneira remota. Os
profissionais selecionados tém ao menos dez anos de atuacdo com celebridades, e cursaram ao
menos um semestre do curso de graduacao em Relacdes Publicas.

N&o obstante, reforcamos a intencionalidade de que as analises empreendidas possam
encorajar pesquisas cada vez mais profundas concernentes a temética, com nimeros amostrais
mais densos, capazes de constituir material referencial teorico, e, em adi¢do, visibilizar o
trabalho de relagdes publicas em favor de celebridades enquanto campo possivel e relevante de
atuacdo por parte de profissionais da area, bem como tematica de estudo com expressivo

potencial de desenvolvimento e complexificagéo.
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2. RELACOES PUBLICAS: PRIMORDIOS E FORMATACOES

Entendemos que é relevante iniciarmos nosso percurso de analise a partir de um breve
resgate historico acerca das provaveis origens da atividade de relacGes publicas, em ambito
mundial. A intencdo é verificar possiveis aproximacdes da atividade, ou seja, da aplicacédo de
técnicas e estratégias de relacbes publicas, em favor de pessoas detentoras de celebridade, ainda
em seus primordios.

Nesse sentido, traremos a tona supostos marcos iniciais da profissao, a partir das visdes
de Grunig e Hunt (1984), Kunsch (2006), Farias (2009) e Canfield (1970), especialmente. Ndo
obstante, também consideraremos na andlise a atuacdo de Ivy Lee, em suas sinergias e
intersec¢Oes com os interesses de pessoas célebres, como, por exemplo, em favor do empresario
John Rockefeller Jr.

Em adicdo, também passaremos por indicios de lacunas que se imp&em entre a profisséo
de relacdes publicas e o trabalho possivel em favor de pessoas célebres, seja pelo ndo
reconhecimento dessa possibilidade de atuagdo profissional enquanto parte do escopo e do
repertorio de um relagdes-publicas, bem como pelo aparente incipiente referencial tedrico e
pratico.

Ainda, resgataremos brevemente o desenvolvimento das Relacdes Publicas
considerando o cenario brasileiro, de modo a destacarmos 0s principais acontecimentos e
marcos relevantes. A intencdo € analisar se a historia do campo, em territério nacional, para
além do que resgataremos considerando o contexto mundial, considera as demandas das
celebridades como parte do escopo da profissdo, e se existem fatos relevantes concernentes a
prestacdo de servigos por parte de um relacdes-publicas em favor de pessoas célebres.

Por fim, e em linha com a reconhecida e legitimada relevancia dos publicos no campo
das Relacdes Publicas, assinalamos sua teorizagcdo ancorada no universo das organizacdes, bem
como as potencialidades a serem exploradas nesse sentido, de modo que seja possivel ampliar

a discussdo e a teorizacdo em relacdo a outras instancias possiveis.

2.1 AS POSSIVEIS ORIGENS DA ATIVIDADE E O ALINHAMENTO COM 0S
INTERESSES DE PESSOAS CELEBRES

A atividade de relagdes publicas tem origem incerta, no sentido de que ndo é possivel
precisar um momento historico exato para seu surgimento, e que tampouco ha consenso entre

0s teoricos da area acerca de qual fato marcaria o primeiro emprego da atividade. James Grunig
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(2003, p. 69-70) assinala que a aristocracia chinesa ja praticava algo parecido com as modernas
relagBes publicas ha cinco mil anos. De acordo com essa visdo, além de milenar, a atividade
ndo teria sofrido expressivas modificacdes desde as primeiras praticas. Cabe destacar que essa
possivel origem para a atividade de relacbes publicas, uma vez que assinala sua contribuicdo
aos interesses da aristocracia, revela a aproximacao e a pertinéncia do exercicio da atividade
em favor de pessoas ou grupos detentores de celebridade.

Analisaremos a questdo da celebridade mais detalhadamente a frente. Por ora, trazemos
a tona situacBes que possam indicar, desde os incertos primérdios do exercicio das relacdes
publicas, uma possivel aproximagdo com o trabalho de promoc¢do de imagens célebres e de
gestdo da reputacdo de celebridades, além das possiveis contribuicdes que as relacdes publicas
podem prover nesse sentido.

Ainda analisando outras manifestacdes da atividade ao longo da histéria, Grunig e Hunt
(1984) destacam o escrito “Retorica”, de Aristoteles (séc. IV a.C.). Na visdao dos autores,
“Retorica” poderia, inclusive, ser considerado “um dos livros mais antigos escritos sobre as
relacdes publicas”. O escrito trata especialmente de comunicagdo que, para Grunig (2011, p.
34), ¢ um comportamento “que consiste no intercimbio de simbolos entre pessoas, grupos ou
organizagdes”. Talvez nessa ideia resida a relacdo com as relagdes publicas, uma vez que elas
se valem de estratégias de comunicacdo para lograrem resultados, operando com ativos
intangiveis como imagem, reputacdo, bem como por meio do intercambio simbolos entre
multiplos agentes: entre eles, pessoas e/ou organizacdes.

N&o obstante, a cristalizacdo da opinido publica a partir da invencdo dos tipos madveis
de impressdo no século XV, além da preocupacgdo dos empresarios com seus publicos, quando
da Revolucdo Industrial no século XI1X, também sdo assinalados por Grunig e Hunt (1984)
Como possiveis marcos iniciais.

A ascensdo da atividade de relacdes publicas no contexto da Revolucédo Industrial, com
emprego das técnicas em favor dos empresarios notérios da época, é algo que cabe ser
assinalado, assim como a ideia de que as rela¢fes publicas ja eram praticadas pela aristocracia
chinesa. Nos referidos dois possiveis marcos iniciais da atividade, ela é praticada de maneira a
criar e/ou manter favorabilidade a imagem de pessoas com certa visibilidade publica e, ndo
obstante, sujeitas ao escrutinio publico — em suma, detentoras de celebridade, ainda que por
razGes e em niveis distintos.

Resgatando a possibilidade de que as relagdes publicas tenham sido vindouras da
preocupacdo do empresariado com sua imagem publica a época da Revolucdo Industrial, é

pertinente o pensamento de Farias (2009, p. 49), de acordo com o qual
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as relacbes publicas tém em sua histéria alguns pontos-chave, como ligar a sua
criacdo, tradicionalmente, a questdes de busca de apoio da opinido puablica norte-
americana, no final do século XIX e inicio do século XX, notadamente na relacéo
tempestuosa entre alguns empresarios notorios da época, cujas empresas mantinham
relagdes delicadas com os publicos de maneira geral, levando a crises.

Tal passagem estd em linha com o pensamento de Canfield (1970, p. 22), para quem o
século XX marca o inicio das relagcdes publicas, que teriam partido de uma preocupacdo da
inddstria com o ataque do governo e de alguns escritores famosos. De acordo com Kunsch
(2006) existe, inclusive, certa tradigdo no ensino que atribui a invencao das relagfes publicas
modernas aos norte-americanos. Grunig e Hunt (1984, p. 14) endossam que a atividade de
relacBes publicas comeca a se desenvolver a partir do século XX, nos Estados Unidos.

Para Barquero e Barquero (2001, p. 129), o inicio das relagdes publicas se deu

em face de uma estimulante necessidade econdmico-empresarial, pois 0s empresarios
se deram conta de que necessitavam da figura de um especialista que compreendesse
tanto os seus publicos externos quanto os internos para 0 bom funcionamento das
organizagoes.

O contexto de Revolucdo Industrial e aceleracdo do capitalismo colocou o
empresariado, bem como suas acles intencionadas pela obtencdo de lucro, em evidéncia.
Ataques da imprensa e 0 descontentamento da opinido puablica despertaram, em alguns
empresarios, o reconhecimento da necessidade de considerar as demandas dos publicos com os
quais havia relacdo direta ou indireta, bem como de obter uma imagem positiva perante a
opinido publica, para o bom funcionamento dos negdcios e, em consequéncia, para o acimulo
de capital. Como resultado, os acontecimentos supracitados formam um cenério fértil para o

exercicio das relagdes publicas, nesse caso, em favor do empresariado.

2.2 RELACOES PUBLICAS PELA FAVORABILIDADE A IMAGEM CELEBRE E
O AMADURECIMENTO DA PROFISSAO

De maneira alinhada aos interesses supracitados, “surgiu Ivy Lee (1877-1934),
jornalista e mais tarde publicitario, concebendo, com George Parker, uma agéncia, a Parker &
Lee, a partir da qual entraria em agdo um ‘servigo de imprensa’ em 1906” (KUNSCH, 2009b,
p. 9), 0 que teria marcado a génese das relagdes publicas modernas no mundo. Assim, Lee inicia
sua trajetdria de renome em 1914, por sua atuacdo como consultor do empresario John
Rockefeller Jr (KUNSCH, 2009b, p. 9).

O objetivo de Ivy Lee era driblar as criticas e alterar a imagem publica impopular de
Rockefeller Jr (PERUZZO, 1986), tornando-a positiva e amigavel. Lee logrou sucesso em sua

missdo, conseguindo transformar seu cliente de “velho capitalista voraz em amavel anciao”
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(D"AZEVEDO, 1971, p. 19), para tanto trabalhando com ativos como imagem e reputacéo,
tipicos ao trabalho de relagGes publicas.

A atuacdo de Lee, especialmente no que tange as suas agdes no sentido de elucidar a
participacdo do empresario na guerra do petréleo e do ferro, é percebida muito mais como
emprego de propaganda para estimular a mudanca de opinido (PINHO, 1990, p. 79) do que
como o exercicio das relagdes publicas. Conforme assinalado por Hiebert (1972, p. 16-17), 0
proprio Lee “se considerava mais como conselheiro e informante publicitario do que como
consultor em relagdes publicas”. Nesse sentido, para Grunig ¢ Hunt (1984, p. 33-35), ele
praticava o modelo de “informagao publica”, que versa acerca da disseminagdo de informagdes
utilizando as midias (GRUNIG, 2011, p. 37; KUNSCH, 1997, p. 110).

Outrossim, por mais que ciente da necessidade de considerar as demandas dos publicos
com os quais ha, ou pode haver, relacdo, Lee praticava as relacfes publicas em um modelo de
mdo Unica, ou seja, sem atencdo aos feedbacks por eles providos e muito mais no sentido da
influéncia e da persuasdo. Mesmo assim, Ivy Lee pode ter sido [um dos] pioneiro [s] a empregar
técnicas e estratégias de relacBes publicas em favor de uma pessoa fisica detentora de
visibilidade midiatica, e, assim, celebridade.

O fato de lvy Lee se considerar muito mais como um informante publicitario do que um
relagBes-publicas, e exercer sua atividade de maneira alinhada ao hoje conhecido modelo de
informac&o publica, é sintomatico e pode revelar a provavel incipiéncia referencial (teérica e
pratica) acerca da atividade de relacbes publicas, especialmente aplicada ao trabalho com
pessoas fisicas, a época, bem como nebulosidade no vislumbramento de tal campo enquanto
possibilidade de atuacdo a um profissional de relacdes publicas, considerando o escopo de
trabalho aparentemente pertinente.

Em adicdo, Grunig e Hunt (1984) constatam que a atividade teve suas bases na
informacdo puablica, além da publicidade, que ndo eram vistas de maneira positiva. Ademais,
0s autores assinalam que a maioria dos praticantes vinha de outras areas da Comunica¢do, como
do Jornalismo e da Publicidade, e ndo das Rela¢Ges Publicas. Tal questdo pode contribuir para
explicar o ndo reconhecimento do proprio Lee enquanto relagdes-publicas, apesar de suas
praticas reservarem sinergia com as atividades da profissdo. Cabe assinalar, como uma dessas
praticas que constituem o escopo caracteristico das relac6es publicas, a assessoria de imprensa.

Conforme afirma Farias (2011, p. 109), “a historia da assessoria de imprensa confunde-
se com a origem de relagbes publicas. A assessoria de imprensa foi um dos primeiros
instrumentos que caracterizaram a profissdo e o campo das RP”. Um dos primeiros, talvez,

justamente pela sua pratica por lvy Lee. Em suas taticas de relacionamento com publicos
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estratégicos, Lee tratou com relevancia a imprensa, que até entdo era vista como irrelevante, ao
menos no que tange as estratégias empresariais (FARIAS, 2011, p. 110).

Ainda assim, e apesar das disruptivas acdes empreendidas por Lee a época, as relacdes
publicas estavam em um estagio demasiadamente embrionario, no sentido da organizagédo do
pensamento e da existéncia de repertério referencial a pratica. Nesse sentido, sobre as relagdes
publicas, Kunsch (2009b, p. 22) afirma que “s6 a partir de 1980 ela se aproximaria de um status
realmente profissional”. N&o é possivel olvidar, contudo, da contribuicdo de Edward L. Bernays
ao desenvolvimento da area, especialmente no que tange ao plano da construcédo de arcabouco
tedrico.

Nesse sentido, Kunsch (2009b, p. 10) assinala que o pensamento académico inicia com
Bernays, que foi autor da primeira obra da area, o livro “Crystallizing public opinion” de 1923.
Por sua vez, Bernays deu maior importancia a construcao das bases tedricas para a profissdo, a
partir da necessidade de contar com o reconhecimento publico em contraposicéo ao desprestigio
que vigorava a época (KUNSCH, 2006), e o fez justamente tratando do potencial contributivo
da atividade em relacdo a opinido publica.

Tanto Ivy Lee quanto Edward L. Bernays proveram significativas e relevantes
contribuicOes a area de relagBes publicas. Em consequéncia, no campo das RelacBes Publicas,
existe a ideia de que eles tenham sido pioneiros e até fundadores [em nivel mundial] do
pensamento académico (Bernays) e da pratica em relacdes publicas (Lee). Contudo, nossa ideia
ndo é adentrar em reflexdes acerca das contribuicdes de cada um deles ou discutir o mérito do
pioneirismo.

Trataremos brevemente, a seguir, do desenvolvimento das Rela¢des Publicas no Brasil,
e verificaremos se ha algum marco histérico relevante relacionado ao exercicio da atividade em
favor de pessoas fisicas detentoras de celebridade no cenério nacional, visto que constatamos

algo nesse sentido em ambito mundial.

2.3  RELACOES PUBLICAS: MARCOS NO CENARIO BRASILEIRO

Conforme nos recorda Athaydes (2008, p. 288), “a profissdo de Relacdes Publicas
chegou ao Brasil com as multinacionais, em especial, as de origem norte-americana e
canadense”. A chegada de empresas multinacionais como a canadense The Light and Power
Co. Ltda., em 30 de janeiro de 1914, onde se instaurou o primeiro departamento de Relac¢des
Publicas do Brasil, cujo responsavel era Eduardo Pinheiro Lobo, ampliou no pais “o interesse

de profissionais de varias areas por esta novidade estrangeira” (ATHAYDES, 2008, p. 289).
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Tal fato revela que a pratica em relagdes publicas no Brasil derivou e incorporou muitas
caracteristicas, ideias e atividades ja empreendidas em ambito mundial. Pensando, inclusive,
acerca das supostas primeiras ocorréncias da atividade, conforme analisamos nos tdpicos
anteriores, nenhuma delas teria ocorrido no Brasil ou com atencéo ao cenario brasileiro.

N&o obstante, apesar do latente interesse pela area, Farias (2009, p. 51) assinala que

O crescimento do mercado, todavia, ocorreu de forma pujante a partir da década de
1970, com a chegada das primeiras agéncias internacionais, e, nas décadas posteriores,
com a vinda de um grande nimero de industrias multinacionais de diversos
segmentos, as quais fomentaram o desenvolvimento do mercado de relages publicas.

Tal passagem aponta para o fato de que, além do mercado, a0 menos nos momentos
iniciais, ter derivado e dependido das corporagdes estrangeiras, por ter se expandido a partir da
década de 1970, seu desenvolvimento é relativamente recente — o que pode demonstrar que um
possivel estdgio de amadurecimento ainda esta sendo percorrido.

N&o obstante, é preciso colocar o desenvolvimento acelerado em perspectiva, pois,
conforme alerta Kunsch (2003a, p. 48), ndo necessariamente ele estd associado com qualidade,

inclusive em relacéo ao ensino:

a implantagdo inconsequente dos cursos de Relagdes Publicas no Brasil, a partir da
década de 1970, se caracterizou pela improvisagdo e pela falta de critérios
institucionais adequados que assegurassem gqualidade de ensino e sintonia com as
demandas sociais e do mercado profissional. Até porque as atividades profissionais
ainda ndo estavam consolidadas e a &rea em si estava em fase de desenvolvimento.

Contudo, alguns marcos relevantes para as RelacGes Publicas ocorreram antes mesmo
da expansdo do mercado na década de 70, e talvez eles a viabilizaram. Resgatando brevemente
alguns desses acontecimentos, e sem a pretensdo de adentrarmos e analisarmos toda a historia
das Relacgdes Publicas no Brasil, destacamos a criacdo da Associacdo Brasileira de Relacdes
Publicas (ABRP) em 21 de julho de 1954. Ela surge na seara da ampliacdo do interesse pela
atividade, e visa congregar profissionais, estudiosos e entidades ligadas as RelacGes Publicas,
além de visibilizar a atividade, propiciar o aperfeicoamento profissional e pugnar pelo
reconhecimento, oficializacdo e regulamentacdo da profissdo de Relagdes Publicas e de cursos
de formacdo profissional (GURGEL, 1985, p. 35).

Em 1967, uma importante acdo no sentido do reconhecimento formal da profisséo no
Brasil foi a promulgacéo da Lei 5.377, de 11 de setembro de 1967, que disciplinou a profisséo
de RelagGes Publicas. A Lei foi regulamentada pelo Decreto n°® 63.283, no ano seguinte. Mesmo

assim, a regulamentacdo da profissao trazida a tona pela lei

ndo garantiu mais oportunidades de emprego para os profissionais, nem contribuiu
para melhorar a imagem da atividade. Pelo contrario, esta foi enfraquecida pelo uso
dela feito durante a ditadura militar no pais (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016,
p. 158).
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O contexto de legalizacdo da profissdo se deu no periodo do governo militar, cujo
interesse residia em “restringir e controlar o direito a liberdade de expressdo e das relagdes
sociais” (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 154), utilizando as relages publicas em
seu favor. Assim, no Brasil, a0 menos em seus estagios iniciais, a imagem da atividade de
relacBes publicas ndo era positiva justamente por seu uso como contribuicdo ao regime militar.

Mesmo assim, resgatamos o0 ano de 1967, que foi de expressiva relevancia para as
Relacdes Publicas (KUNSCH; NASSAR, 2009, p. 655) pois, além da promulgacdo da Lei
5.377, houve a criagdo do primeiro curso de graduagdo do pais pela Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP).

Também, no mesmo ano surgiu a Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e
Jornais de Empresas (Aberje) por iniciativa do jornalista Nilo Luchetti —ent&o relacGes publicas
da Pirelli. Anos depois a Aberje, mantendo 0 mesmo acronimo, passou a se chamar Associagéo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial, e foi contributiva no sentido de aproximar as
corporagdes nacionais e multinacionais com departamentos de comunicacéo e relagdes publicas
do saber académico, por meio dos seus programas educativos, pesquisas, conferéncias e outras
iniciativas, bem como de reconhecer trabalhos de exceléncia na area de comunicagdo
empresarial com o Prémio Aberje (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 154-155).

Em 1971, e de maneira alinhada a formalizacao da profissao e organizacdo das praticas
profissionais, sdo criados o Conselho Federal de Profissionais de Rela¢6es Publicas (Conferp)
e os Conselhos Regionais de Profissionais de Relagdes Publicas (Conrerp’s), com 0 objetivo de
“emitir o registro profissional e supervisionar as atividades de relagdes publicas no Brasil”
(NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 154). O Sistema Conferp organizou, entre 0s anos
de 1992-1997, o Parlamento Nacional das Relacdes Publicas. Durante o Parlamento ocorreram
discussdes, com a participacdo de varios agentes do campo das Rela¢es Publicas, de modo a
viabilizar a revisdo de aspectos da atividade como a regulamentacdo trazida a tona pela Lei
5.377.

A partir dos resultados obtidos no Parlamento Nacional de Rela¢cdes Publicas, o Conferp
definiu, em 2002, por meio da Resolugdo Normativa n.° 43 (BRASIL, 2002), as funcdes e
atividades privativas dos profissionais de relacdes publicas. A referida Resolucdo define em seu

Art. 1°, como atividade privativa do profissional formado em Relacdes Publicas,

§ 1° Todas as agBes de uma organizacdo de qualquer natureza no sentido de
estabelecer e manter, pela comunicacdo, a compreensdo mutua com seus publicos sao
consideradas de Relagdes Publicas e, portanto, ndo se subordinam a nenhuma outra
area ou segmento (CONFERP, 2002).
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Outros pontos importantes sdo a criacdo da Associacdo Brasileira de Agéncias de
Comunicacdo (Abracom), no ano de 2002, com o objetivo de “representar as agéncias que
prestam servigos ligados a gestdo de relacdes estratégicas de comunicagao” (NASSAR;
FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 157), bem como da Associacao Brasileira de Pesquisadores de
Comunicacdo Organizacional e Relagbes Publicas (Abrapcorp), em 2006, que agrega
pesquisadores com repertério académico e em comunicacdo empresarial, e oferece seminarios
cientificos concernentes a Comunicagdo Organizacional e as Relac¢des Publicas.

N&o podemos deixar de considerar, também, a formulacdo da proposta de Diretrizes
Curriculares Nacionais para os cursos de Rela¢fes Publicas, realizada por um comité de
especialistas convocado pelo Ministério da Educacdo em 2010. O foco do comité foi

direcionado aos seguintes temas:

perfil desejado do profissional de relagdes publicas em face das mudangas politica,
cultural, social e tecnoldgica contemporéneas; b) habilidades profissionais a serem
ensinadas no ensino superior em termos de conhecimentos, técnicas, atitudes e
valores; e ¢) instrumentos de aprendizagem e mecanismos utilizados pela academia
para ensinar seus alunos (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 157).

A proposta formulada foi aprovada no ano de 2013, a qual todos os cursos de graduagao
em Relagcdes Publicas no Brasil devem seguir. Trata-se de um documento relevante a
estruturacdo dos cursos, que visa garantir a provisdo dos contelidos minimos necessarios ao
exercicio profissional, de maneira alinhada ao desenvolvimento tecnoldgico, as demandas do
mercado de trabalho e da sociedade como um todo, bem como com o rigor académico
pertinente.

No que tange a Academia, especialmente, ndo podemos deixar de mencionar a
significativa relevancia de Candido Teobaldo de Souza Andrade a constru¢do do pensamento
brasileiro em Relac¢Ges Publicas, tendo sido cofundador do primeiro curso de graduacéao no pais,
autor do primeiro trabalho académico da area de Relacdes Publicas, além de primeiro doutor e
livre-docente brasileiro.

Assim, com o desenvolvimento das Rela¢Bes Publicas,

passou a constituir-se em todo o mundo um campo para as relagdes publicas, formado
por uma producdo mais significativa em torno de pesquisas e de teorias, e,
simultaneamente, a evolugdo caminhou para novos e mais adequados modelos de
trabalho no ambito profissional. 1sso possibilitou que a area deixasse de ter um
enfoque meramente operacional e adotasse um modelo mais atuante, de visdo
estratégica, utilizando as ferramentas de maneira integrada e com vistas a objetivos
mais amplos, como a formagéo da imagem organizacional, sem deixar de lidar com a
gestéo de crises, preocupando-se também em preveni-las” (FARIAS, 2009, p. 49).

A escolha por um enfoque mais estratégico, alem de demonstrar amadurecimento e

maior desenvolvimento das técnicas da profissdo, viabiliza maior eficiéncia, efetividade e
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eficdcia nos resultados logrados por meio do exercicio da atividade de relagbes publicas.
Também, pode contribuir para uma percep¢do mais positiva acerca da atividade.

E, apesar de, na visao de Athaydes (2008, p. 291), as relacGes publicas brasileiras terem
enfrentado uma crise de identidade na década de 80, apds o fim do regime militar, quando a
populacgéo brasileira passou a exigir mais transparéncia dos governos e empresas (NASSAR;
FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 155), Kunsch (2006) defende que em ambito nacional, as
relacBes publicas estdo sendo cada vez mais valorizadas pelo mercado, com as organizagdes
reconhecendo o papel estratégico da area, e pela Academia.

Em adicdo, apesar do constante desenvolvimento e das lacunas ainda existentes, Kunsch
(2006) destaca que as relacbes publicas estdo se consolidando como arte e como ciéncia.
Ademais, é possivel afirmar que, de acordo com Grunig e Hunt (1984, p. 15), a organizacao
estrutural e cientifica das relacdes publicas constitui a principal novidade de seu primeiro século
de existéncia.

Mesmo assim, ao analisarmos brevemente 0s principais acontecimentos historicos
concernentes ao desenvolvimento das relagdes publicas no Brasil, vemos que o0 exercicio
profissional, bem como as entidades criadas e até mesmo o pensamento académico, reservou
sua atencdo ao universo das organizagdes. Tal questdo é coerente com o fato de as relacdes
publicas tenham chegado em territorio nacional especialmente com as multinacionais, que
atrairam profissionais para trabalharem em seus espagos.

Praticas como a de Lee em favor de Rockefeller ndo parecem ter sido empreendidas, ao
menos com igual relevancia, no pais. O uso das relacBes publicas pelo regime militar talvez
seja 0 que mais reserva similaridade com o trabalho de Lee, uma vez que as inten¢fes também
foram formatar uma imagem favoravel ao regime — representado pela imagem de um
governante, por vezes — e despertar opinido publica igualmente favoravel. Porém, a atividade
ndo esta direcionada ao beneficio de uma pessoa célebre, e sim a um governo.

Mesmo assim, a intencionalidade de formatacdo de imagem favoravel perante a opinido
publica, bem como de construcao de relacionamentos, lograda por meio da atividade de relacdes
publicas, parece reservar similaridades tanto quando parte do ponto de vista dos interesses de

organizages, quanto de pessoas fisicas detentoras de celebridade.

2.4 ARELEVANCIA DOS PUBLICOS E DA SINERGIA ENTRE TEORIA E PRATICA

Conforme vimos, 0s empresarios, no contexto da Revolucéo Industrial, reconheceram

algo muito caro as relagfes publicas: a importancia dos relacionamentos com publicos. Em
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adicdo, muitos académicos da area também reconhecem e ressaltam essa relevancia. Ao
definirem as relagbes publicas, Grunig e Hunt (1984) enunciam que elas constituem a
administracdo da comunicacgédo entre uma organizacao e seus publicos.

Ainda em relacdo as organizacdes, Grunig (2011, p. 33, grifos do autor) ressalta que
elas “necessitam de relagdes publicas porque mantém relacionamentos com publicos”. Em
linha, Ferrari (2011, p. 157) ressalta que as relagdes publicas sdo a “atividade responsavel pela
construcdo e manutencdo das redes de relacionamento das organizacdes com seus diversos
publicos”. Ndo obstante, para Kunsch (2003b, p. 102), “as relagdes publicas buscam criar ¢
assegurar relacdes confiantes ou formas de credibilidade entre as organizacGes e 0s publicos
com os quais elas se relacionam”.

A necessidade de construir e manter relacionamentos com publicos, por mais que
assinalada pelos autores supracitados de maneira especifica ao universo das organizacdes,
também se aplica para pessoas fisicas que possuem grande visibilidade midiatica — sejam
empresarios, artistas, politicos, atletas, cientistas. Isso porque sua condi¢do célebre também as
faz criar e manter relac6es de confianca e favorabilidade com publicos, e deles necessitar pela
permanéncia em sua posicao.

A visibilidade midiatica coloca as pessoas céelebres em relacdo com publicos que deles
demandam coeréncia e posicionamento. Nesse sentido, consta a ideia de que a aten¢do massiva
pode indicar a importancia da pessoa que a detém (LAZARSFELD; MERTON, 1978, p. 111),
e destarte justificar sua celebridade que é dependente da legitimacéo e atencao por parte de um
publico.

Em linha, entre as funcbes sociais dos meios de comunicacdo identificadas por
Lazarsfeld e Merton (1978, p. 110), consta a Funcéo de Atribuicdo de Status, por meio da qual
vislumbramos que os meios de comunicacdo de massa sdo capazes de atribuir status, além de
as causas publicas, organiza¢des € movimentos sociais, as pessoas. Defendem os autores: “os
mass media conferem prestigio e acrescem a autoridade de individuos e grupos, legitimando
seu status” (LAZARSFELD; MERTON, 1978, p. 111, grifos dos autores).

N&o apenas, estar na midia ndo ¢ suficiente para nela permanecer, ou, permanecer por
razBes positivas — o publico € imprescindivel nessa relagdo de legitimacdo. Morin (2011, p. 37,
grifos do autor) traz a tona o questionamento a seguir:

é aimprensa (ou o cinema, ou o radio etc.) que faz o publico, ou é o publico que faz a
imprensa? A cultura de massa é imposta do exterior ao publico (e lhe fabrica
pseudonecessidades, pseudointeresses) ou reflete as necessidades do publico?
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Apesar de permeadas por mdltiplos interesses, as midias, afastamos qualquer
pressuposicdo de passividade por parte do publico, 0 que torna a atividade de construcao e
gestdo de imagem e reputacdo ainda mais desafiadora.

Assim, se Franca (2006, p. 4) acredita que a razdo de ser das RelacGes Publicas seja,
justamente, o relacionamento com publicos, vemos que sua relevancia consta na medida em
que eles sdo agentes e participes do processo comunicacional. Portanto, ao exercicio das
relacBes publicas de maneira contributiva as celebridades midiaticas [como em qualquer outra
instancia], cabe a consideracédo da existéncia dos publicos que € tdo cara a profissdo. Sem contar
que, conforme vimos, muitos autores legitimados da &rea assinalam sua relevancia. Afinal de
contas, organizagOes e pessoas fisicas necessitam se relacionar com publicos.

Mesmo assim, nas teorizacGes acerca dos publicos, usualmente os autores tratam do
contexto pertinente as organizagcdes de maneira mais substancial — apesar de Lee ja considerar
0s publicos nessa seara a época de Rockefeller Jr. A necessidade de teorizacdo acerca do
contexto idiossincratico das celebridades pode ser justificada por afastar um saber puramente
pautado em relatos historicos. Ademais, também por romper com o cenario assinalado por
Kunsch (2006), no qual profissionais e académicos focaram por décadas no que-fazer e no
como-fazer de relagbes-publicas, sem, contudo, dedicar preocupagdo a formulacdo de uma
teoria.

E importante haver sinergia entre as demandas do mercado, as mltiplas possibilidades
de atuacdo aos rela¢fes-publicas, e a Academia. Mas, por vezes, ha tendéncia de que “o campo
académico ignore o campo profissional e vice-versa. Isso talvez possa se dar pela falta de
proximidade e de compreenséo da inter-relagao entre eles” (FARIAS, 2009, p. 48).

Nesse sentido, Athaydes (2008, p. 299) acredita que a categoria brasileira de Rela¢6es
Publicas

ainda lhe falta muito embasamento tedrico para o seu ‘pensar e agir’, inclusive em
outras areas que sequer estamos acostumados a nos envolver; e equilibrio para
discernir o que realmente nos interessa em cada area, sem, contudo, assumi-la como
nossa a ponto de renunciar nossa profissdo.

O campo das Relag6es Publicas, propriamente, estd em processo de desenvolvimento e
amadurecimento no sentido do crescente reconhecimento do mercado acerca de sua relevancia,
bem como da crescente producdo tedrica concernente a area. Nao obstante, e apesar da produgédo
teorica frequentemente ancorar as fundamentacdes em relagdo com as idiossincrasias proprias
as organizac0es, justamente por conta das diversas possibilidades de atuacao profissional, ainda
parece haver muito a desenvolver e explorar em relacdo a outras instancias as quais reservam

intersec¢Oes com a area, 0 que gera lacunas.
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3. CULTURA DA CELEBRIDADE: CONCEITUACAO, MEIOS DE
COMUNICACAO, CULTO E DISTINCAO SIMBOLICA

ApOGs um breve resgate historico acerca da atividade de relagdes publicas, considerando
o cenario mundial e nacional, destacamos a sinergia e o potencial contributivo que ela reserva
com o trabalho em favor de celebridades, cujas intencionalidades podem reservar similaridades
com as das organizacdes — apesar de as produces referenciais da area, usualmente, estarem
ancoradas apenas no contexto organizacional.

Antes de adentrarmos de maneira mais profunda nas intersec¢cdes e lacunas que
circundam a relacdo entre relacBes publicas e celebridades, entendermos ser relevante
definirmos de maneira mais precisa o que estamos considerando como “celebridade”. Assim,
faremos um resgate historico das possiveis origens, bem como do desenvolvimento do termo e
do conceito de celebridade, os colocando em relagdo com os meios de comunicacdo de massa,
além de adentrarmos as idiossincrasias relacionadas ao culto e a distin¢do simbdlica, intrinsecas
a condicdo célebre.

Nesse sentido, também exploraremos o contexto de difusdo exacerbada das imagens
exogenas formatadas para e pelos meios de comunicacdo de massa, que exprime e reforca a
intima relacdo que as imagens célebres midiaticas parecem reservar com a sensorialidade dos
seres. A dominagdo daquelas imagens construidas para fruicdo auditiva e visual visibiliza uma
estética de producdo de celebridades — nesse caso, usualmente, advindas do campo artistico,
ainda que possam advir de maltiplos campos — a serem cultuadas pelo(s) publico(s).

Ainda, em favor do culto a celebridade miditica, e por sua esséncia se constituir como
o0 delineamento da imagem e da reputacdo de um ser ou organizac¢ao, veremos que o relacoes-
publicas, em seu repertério profissional, € capaz de prover contribuices a légica de

constituicdo das imagens exogenas célebres e seus simbolos.

3.1 CONCEITO DE CELEBRIDADE

No que tange a etimologia do termo celebridade, é possivel afirmar que ele advém do
latim “celebritas”, tendo raiz comum a do termo célebre (do latim “celeber”, no sentido de
notavel e afamado), e aparece no século XVI (PRIMO, 2009, p. 107). Sua origem demonstra o
sentido que seria consolidado e fixado no imaginario comum, a fim de denominar um sujeito

relevante e conhecido por algum feito e/ou caracteristica distintiva. A raiz que o termo
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compartilha com célebre é sintomética da distingdo que a celebridade, via de regra, deve possuir
a fim de adquirir notoriedade.

Para Chris Rojek, conforme destaca,

araiz latina do termo é celebrem, que tem conotagdes tanto de “fama” quanto de “estar
aglomerado”. Existe também uma conexao em latim com o termo celere, de onde vem
a palavra em portugués celeridade, significando “veloz”. As raizes latinas indicam
um relacionamento no qual uma pessoa é identificada como possuindo singularidade,
e uma estrutura social na qual a caracteristica da fama é fugaz. Em francés, a palavra
célebre, “bem conhecido em ptiblico”, tem conotagdes semelhantes. [...] Em resumo,
associa celebridade a um publico, e reconhece a natureza vollvel, temporéria, do
mercado de sentimentos humanos (ROJEK, 2008, p. 11, grifos do autor).

O autor evidencia, entdo, o carater efémero ao qual a celebridade est4 intrinsecamente
vinculada. Uma vez que sujeita ao escrutinio publico, ela esta exposta a julgamentos e opinides
que sdo, por natureza, volateis (FARIAS, 2019). Assim, e considerando a aceleracdo da
percepcao de temporalidade advinda no seio da Modernidade, sua duracdo é determinada pelo
tempo em que a imagem da celebridade perdurar no imaginério coletivo.

Ainda acerca da semantica do termo, sua maior aproximagdo com 0 conceito de
reputacdo ampliada, ou seja, de fama propriamente, se da por meio da construcdo formal
celebritas famae (LILTI, 2018, p. 166), que estd mais em linha ao sentido atribuido a partir do
século XVIII.

Apesar de ja existir em periodos anteriores ao século XVIII, entretanto, o emprego do
termo celebridade era raro, e se referia unicamente ao carater solene de uma cerimoénia oficial
(LILTI, 2018, p. 166). Ou seja, a época, ndo despertava associacdo com a figura ou com os
feitos de um individuo, ainda que j& demonstrasse atencdo ao universo das imagens e das
aparéncias — uma vez que cerimoniais, em esséncia, sdo trabalhos estéticos de curadoria e

construcdo de simbolos distintivos.

32 O FENOMENO DA CELEBRIDADE, TEMPORALIDADE E MEIOS DE
COMUNICACAO

Conforme destaca Lilti (2018, p. 17), o fenbmeno da celebridade aparece e se
desenvolve ao longo do século XVIII, conjugado ao contexto de transformacdo do espaco
publico, bem como aos primérdios do comércio do entretenimento, como um fendmeno novo
que nao poderia ser reduzido “nem ao herdi, que renascia entdo sob as feicoes do grande homem
e do génio; nem ao honnéte homme, o fidalgo que gozava de excelente reputacdo; nem mesmo

ao artista reconhecido por seus pares”. Trata-se, entdo, de um novo tipo de personalidade a
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ocupar o espaco publico, uma figura cuja celebridade se d& de maneira muito mais ampla e por
razGes distintas daquelas até entdo atribuidas aos herois e aos génios.

A expansao da celebridade ainda no século XVIII esta ligada ao desenvolvimento da
publicidade, e a uma concepcdo do eu, ou seja, da subjetividade dos sujeitos, muito mais
sensivel e curiosa. Essa questdo detém intima relagdo com a expansdo do género literario
denominado romance sentimental, e 0 consequente despertar de paixdes por construcdes até
entdo desconhecidas (LILTI, 2018, p. 21-22), uma vez que “o extraordinario ¢ mais alimentado
que o ordinario, isto é, as correntes de projecdo dominam as correntes de identificagao”
(MORIN, 2011, p. 50). Conforme afirma Lilti (2018, p. 377), “¢ inicialmente no dominio
literario que o rapido crescimento urbano, a multiplicacdo dos impressos e as novas técnicas
comerciais fazem sentir seus efeitos”.

Ademais, a referida multiplicacdo viabilizada pelas novas técnicas de producéo e pelos
novos aparatos comunicacionais serviram a democratizagdo das produgfes culturais,
viabilizando o contato de um maior nimero de pessoas com elas. O desenvolvimento da
tipografia inaugura o que Morin (2011 p. 47) denominou ser a “paleocultura de massa”,
representando a escrita um movimento no sentido de democratizacdo da chamada cultura
classica e um sustentaculo a cultura burguesa. Assim, a escrita e a leitura, gracas a tipografia,
constituem mecanismos de atribui¢do de autonomia aos sujeitos e rompem com a hegemonia
da fala e da interpretacéo.

As idiossincrasias da celebridade trouxeram a tona, nessa légica, uma tdpica da

celebridade, o que designa

um conjunto de discursos, anedotas, narrativas, que, sem tomar a forma de um saber
coerente, demonstra um esforgo coletivo para pensar um fenémeno novo e fornece as
fontes, narrativas ou linguisticas, com as quais os individuos tentam se orientar na
estranheza do mundo social (LILTI, 2018, p. 17-18).

Os discursos circundantes as celebridades, especialmente com o enraizamento da cultura
de massa, detém uma légica propria que preconiza o espetaculo no lugar do real, e constituem
textos (FIORIN, 2006) que ndo se restringem a materialidade dos impressos — uma vez que
podem constituir imagens outras, como visuais e acusticas.

A apreensdo semantica do termo celebridade foi se modificando, considerando as
nuances contextuais, e, de acordo com Lilti (2018, p. 166), “o emprego de “célébrité” para
designar a grande notoriedade de um individuo aparece timidamente nos anos 1720”. Ainda,
era uma ideia de celebridade diferente daquela hoje vigente, uma vez que as particularidades

sociais, politicas e econdmicas a reservavam a um cenario muito mais restrito, e no sistema de
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comunicagdo social ainda ndo estavam disponiveis aparatos hoje populares como o computador
e 0 smartphone.

Ainda, Lilti destaca que é

na virada dos anos 1830-1840 que comegam a se desenvolver, nos Estados Unidos, as
primeiras manifestacbes da cultura da celebridade, destinada a assumir o lugar
preponderante e conhecido na cultura popular americana do século XX (LILTI, 2018,
p. 377).

Para Santiago (2013, p. 2), “a celebridade, como a entendemos hoje, surge por volta de
1850 quando o jornalismo de massa passa a fazer a cobertura de eventos e personalidades
dignos de nota”. Aqui, € possivel notar o exercicio de curadoria por parte dos profissionais de
imprensa, que ja configuravam como mediadores entre os atos da celebridade e o pablico.

Nota-se a acdo que os meios de comunicacdo e seu desenvolvimento sdo capazes de
empreender na construcdo e transformacdo do conceito de celebridade no decorrer historico.
Afinal de contas, para além do que outrora era logrado em decorréncia de uma popularidade
diretamente determinada pela contiguidade fisica, a visibilidade viabilizada pelos meios de
comunicacdo de massa € essencial a detencdo de notoriedade especialmente no contexto de
“aldeia global”, acerca do qual versou Marshall McLuhan (1962).

Nessa seara, Lilti (2018, p. 399) aponta que

a intensa cobertura jornalistica da guerra de 1860, o aparecimento das fotografias, o
papel do telégrafo na transmissdo das noticias sdo, todos eles, signos das
transformacdes que fazem a Europa ocidental e os Estados Unidos entrarem em uma
nova era da comunicacao de massa e vao conferir uma nova expansao aos mecanismos
da celebridade.

Para Primo (2009, p. 107), as celebridades, com sentido conforme conhecemos nos dias
de hoje, surgiram a partir do apogeu hollywoodiano, o que estd em sinergia com a visao de
Morin (1989), que aponta a capacidade do cinema de produzir idolos a constituirem o star
system. Esse sistema seria responsavel por criar, desenvolver e manter suas estrelas a partir e
no seio do sistema capitalista — e, por conseguinte, da sociedade do consumo.

A celebridade a partir do apogeu hollywoodiano é a materializacdo do American Dream,
da possibilidade de ascensdo social por vias da fama e do poder, e da associagdo entre
entretenimento e o vislumbre da possibilidade de sucesso em meio as adversidades (DUARTE
etal., 2016, p. 14).

O conceito de celebridade, nesse momento, comeca a se inserir na logica da Industria
Cultural (ADORNO; HORKHEIMER, 1982), especialmente a partir da possibilidade de
reproducéo técnica de produtos culturais e midiaticos acerca da qual versou Benjamin (2017),
da Sociedade do Espetaculo (DEBORD, 1997), e da dispersédo de imagens midiaticas pelos

meios de comunicacdo de massa viabilizadores da disperséo de imagens audiovisuais.
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Ainda, soma-se o contexto do despertar e do desenvolvimento da sociedade capitalista,
ao qual os conceitos supracitados se referem e criticam, o que direciona o apelo da celebridade
a criacdo de desejo e seducdo em favor do consumo, a partir do incentivo a identificacdo. Nesse
sentido, Rojek (2008, p. 16), afirma que o “mercado inevitavelmente transformou o rosto
publico da celebridade num bem de consumo”.

N&o obstante, Morin chama atencdo para a ambiguidade reservada pela figura da

celebridade:

Os novos olimpianos séo, simultaneamente, magnetizados no imagindrio e no real,
simultaneamente ideais inimitaveis e modelos imitaveis; sua dupla natureza é analoga
a dupla natureza teol6gica do herdi-deus da religido cristd: olimpianas e olimpianos
sdo sobre-humanos no papel que encarnam, humanos na existéncia privada que levam.
A imprensa de massa, a0 mesmo tempo que investe 0s olimpianos de um papel
mitolégico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substancia
humana que permite a identificacdo (MORIN, 2011, p. 101).

Ademais, a imagem da celebridade ¢ moldada em favor tanto dos interesses pessoais de
notoriedade e distingdo, quanto de modo a atender a légica do consumo e da industria do
entretenimento de massa. Em adicdo, as celebridades, no contexto da midia de massa, tém o
dominio publico e privado da vida por vezes indiferenciados, uma vez que a celebridade “¢ um
espetaculo, publico e intimo ao mesmo tempo” (LILTI, 2018, p. 322), o que serve a

espetacularizacdo da vida e facilita o despertar da identificacdo supracitada.

33 CULTO A CELEBRIDADE

A celebridade € uma forma de notoriedade distinta de outras como o heroismo ou a
gléria. Ela constitui uma nova forma de grandeza que relega o her6i a sua sombra: trata-se de
uma cria¢do midiatica que, no lugar da notoriedade em razédo de bravos feitos, o que se destaca
é sua imagem e seu nome (BOORSTIN, 2006 apud PRIMO, 2009, p. 108). Conforme apontam
Moreira e Rios (2016, p. 4), a celebridade constitui uma nova modalidade do herdi, cultuada
agora por meio da representacdo de suas imagens, moldadas para veiculacdo nos meios de
comunicacdo de massa.

O conceito de celebridade, conforme conhecido e internalizado no imaginario comum
[com ressalva a uma generalizagéo reducionista], esté intrinsecamente relacionado ao advento
e ao desenvolvimento da Modernidade. Portanto, carrega caracteristicas especificas propiciadas
por ela. A fim de contextualizar, cabe trazer a tona a ideia de que da referida temporalidade

derivou, especialmente a partir do final do século XX e conforme aponta Hall (2006, p. 9), certa
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desestabilizacdo das identidades dos sujeitos, um deslocamento em relagdo as certezas até entdo
vigentes.

Considerando as transformacdes trazidas pelos ares vindouros dos tempos modernos,
em conjunto com as ressignificacdes deles advindas, Rojek (2008, p. 15-16) destaca o fato de
que as celebridades tomaram o lugar outrora ocupado pelo rei em seu direito divino de governar.
Esse novo lugar ocupado pela celebridade preenche o vazio despertado pelos sentimentos de
desencantamento e desilusdo, metaforizados por Nietzsche (2012) como a morte de Deus, que
inspira a incerteza e as possibilidades trazidas pelo fim das verdades absolutas, dogmaticas.

Os sujeitos desencantados se assujeitam a novos icones e a eles sdo apresentadas
imagens outrora inviaveis e inimaginaveis. A relevancia das imagens visuais ja era reconhecida
no mundo antigo, como na Roma de Augusto, onde serviam a iconografia da Igreja. Os icones
religiosos eram utilizados para fins de representacdo e intermédio [ou, por vezes, como 0
proprio objeto] de culto aos entes divinos, e, também, para fins educativos. A partir do século
XX, conforme apontam Briggs e Burke (2016, p. 20), o termo “icone” é transmitido para a
cultura popular e passa a se referir a uma celebridade secular.

Assim, no que tange ao culto as celebridades, as imagens sdo disseminadas no contexto
da midia de massa, e apelam nédo apenas ao sentido da visdo, uma vez que se constituem no
formato audiovisual e, assim, impulsionam seu fator apelativo. Por sua vez, Rojek (2008, p. 15)
destaca que “a representa¢do da midia de massa € o principio-chave na formacéo da cultura da
celebridade”. Assim, em esséncia, destaca-se 0 carater ndo inato, mas construido, da atribuicédo
de celebridade a um individuo.

Ademais, esse novo contexto de circulacdo e culto das imagens das celebridades esta
ancorado “em meio ao diluvio das imagens luminosas da sociedade mididtica” (CONTRERA;
JUNIOR, 2006, p. 115). Essas imagens determinam a existéncia de aparatos técnicos
viabilizadores de sua disseminagdo, como € o caso da TV, do computador e do smartphone,
resultantes do desenvolvimento histérico dos meios de comunicagéo e da tecnologia, que segue
em curso.

As imagens audiovisuais, em seu carater apelativo aos sentidos, constroem o predominio
avassalador dos sistemas comunicativos sensorio-visuais e a hipertrofia da visualidade
conforme denominam Contrera e Junior (2006, p. 117-118). As producgfes sdo realizadas de
modo intencional, para disseminacdo em aparatos tecnoldgicos, no seio da midia de massa
(KELLNER, 2006), e reservam um carater espetacular, em sua demasia de cores, sonoridades

e simbolos.
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Por sua vez, Briggs e Burke (2016, p. 51) constatam que as imagens em movimento, ou
seja, aquelas que apelam simultaneamente aos olhos e aos ouvidos, e combinam textos verbais
e nao verbais, foram as formas de comunicacdo mais efetivas do periodo moderno, e continuam
sendo nos dias de hoje. N&o obstante, a cultura das imagens midiaticas e do espetaculo das
celebridades advém para “preencher esse vazio que outrora era ocupado pela religido” (LLOSA,
2013, p. 136).

Ou seja, ela fornece aos sujeitos desencantados novos idolos e novas possibilidades de
culto, renovando os icones até entdo vigentes, sem, contudo, destrui-los. Os icones religiosos
seguem em circulacdo, mas convivem com outros multiplos, em multiplos meios, €, inclusive,
passam a se apropriar de plataformas da cultura de massa audiovisual para disseminar sua
ideologia. Em esséncia, o carater educativo das imagens permanece impregnado a elas, mas
agora a fim de disciplinar no sentido da l6gica capitalista e em favor do consumo.

Assim, como resposta a desestabilizacdo estd a possibilidade de projecdo das
identidades dos sujeitos nas identidades culturais fornecidas, cujos significados e valores séo
internalizados e tanto constituem o sujeito quanto o vinculam a estrutura social (HALL, 2006,
p. 12). As imagens midiaticas visibilizam uma nova ordem social, e desafiam o anterior
monopolio da religido no que tange a producdo de icones e proliferacdo de ideologias. No
entanto, Llosa (2013, p. 136) aponta que “é impossivel que isso ocorra se a cultura, atraicoando
essa responsabilidade, se orienta resolutamente para a facilidade, esquiva-se aos problemas
mais urgentes e transforma-se em mero entretenimento”.

Uma vez que o conceito de celebridade esta ligado a uma “atribui¢do de status
glamouroso ou notdrio a um individuo dentro da esfera publica” (ROJEK, 2008, p. 11), e que
“a publicidade que cerca as pessoas cé€lebres ¢ a face nao critica do espaco publico” (LILTI,
2018, p. 232), a critica ao encerramento de suas possibilidades no que tange, unicamente, ao
entretenimento, se faz valida. Entretanto, uma vez que generaliza¢fes operam reducionismos,
cabe a ressalva ao fato de que a cultura das celebridades midiaticas, justamente pela demasiada
visibilidade conferida, viabiliza um novo espaco de atuacéo critica e exercicio politico e social.

A conceituacdo de Antoine Lilti acerca da definicdo de celebridade demonstra

justamente o amplo alcance que elas sdo capazes de lograr:

A primeira vista, ela se traduz em uma reputacio muita ampla. O individuo célebre
ndo é conhecido somente por sua familia, seus colegas, seus vizinhos, seus pares ou
seus clientes, mas por um vasto conjunto de pessoas com as quais ndo tem nenhum
contato direto, que nunca 0 encontraram e jamais 0 encontrardo, mas que Sao
frequentemente confrontados a sua figura puablica, isto €, ao conjunto de imagens e
discursos associados ao seu nome. Em outras palavras, o individuo célebre é
conhecido por pessoas que ndo tem nenhuma razao para ter opinido sobre ele, que nao
estdo diretamente interessadas em fazer um julgamento sobre sua personalidade ou
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suas competéncias. A celebridade de um cantor comeca quando seu nome e seu rosto
sdo conhecidos por aqueles que ndo ouvem suas cangdes; a de um jogador de futebol,
quando ele é reconhecido por aqueles que nunca assistem a um jogo. A pessoa célebre
ndo lida mais, no quadro de sua celebridade, com colegas, admiradores, clientes,
vizinhos, e sim com um publico (LILTI, 2018, p. 15).

O pressuposto da existéncia de um publico é traco caracteristico e determinante a
construcdo de uma celebridade, e, como vimos, também é de suma importancia para as relacdes
publicas. Ainda citando Lilti (2018, p. 430), cabe frisar que “esse carater massivo do publico é
a garantia da socializacdo das opinides e dos julgamentos e que as praticas de consumo cultural
estdo sempre abertas a uma atividade interpretativa”.

O carater do culto e os significados atribuidos a imagem célebre dependem, entdo, da
recepcdo dos agentes constituintes do publico e, pela caracteristica efémera dos julgamentos e
opiniBes, estdo sujeitos a quaisquer intercorréncias do ambiente social. Também, essa
volatilidade implica que a reputacdo da celebridade pode se transformar ao longo de seu
estrelato e exposicdo midiatica, dependendo das impressdes apreendidas a partir de suas
imagens.

Em adicdo, é preciso distinguir a celebridade de outras e diferentes formas de
notoriedade como a gldria e a reputacdo. A primeira é atribuida a um sujeito por seus atos
heroicos ou dotes artisticos de maneira pdstuma, como tributo da memoria coletiva (LILTI,
2018, p. 14). Por sua vez, a reputacdo € o resultado do julgamento pablico, da socializagéo de
opinides acerca daquele sujeito ao escrutinio publico (LILTI, 2018, p. 14).

Enquanto a gloria é reservada para poucos [e, entre eles, podem estar celebridades], a
reputacao contempla todos aqueles que convivem em sociedade, mesmo que ndo sejam pessoas
célebres — apesar de a reputacdo das celebridades estar sujeita a apreciacdo de uma expressiva
quantidade de pessoas, 0 que ndo costuma acontecer com individuos que nao tém sua imagem
[amplamente] exposta nas midias. Ainda, soma-se o fato de que o espetaculo esté se tornando
cada vez mais globalizado (KELLNER, 2006), o que exprime o poderoso alcance dos meios de
comunicacdo e o consequente julgamento de um puablico que se faz cada vez maior.

N&o obstante, para além das formas de notoriedade, Rojek (2008) classifica a
celebridade em trés tipos, conforme sua origem. Aquela proveniente da natureza familiar, o que
implica pertencer a realeza, por exemplo, é denominada celebridade conferida. Por sua vez, a
celebridade adquirida é proveniente das realiza¢des individuais, e pode estar relacionada ao
exercicio distintivo de alguma habilidade, como a artistica. Por fim, a celebridade atribuida é
aquela conferida pela representacao por intermédios culturais, sem que um talento ou habilidade

excepcional justifiquem tal destaque.
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O ponto de convergéncia de cada um dos tipos € o fato de que seu status e notoriedade
sdo conferidos por intermedio de representagdes espetaculares — sejam os espetaculos publicos
que eram as entradas reais na cidade no século XVII (BRIGGS; BURKE, 2016, p. 52), ou 0
glamour com o qual as imagens das celebridades midiaticas sao fabricadas e visibilizadas nos
meios de comunicacdo de massa em favor dos interesses de grupos dominantes.

Ainda, ocorre uma ressignificacdo importante das imagens exogenas desde as

transformacdes trazidas pelos tempos modernos, de modo a atender a nova configuracao social.

Nas sociedades arcaicas a imagem busca a representagdo. A imagem que representa
propde-se a tornar presente o ausente. Nas sociedades modernas, temos a imagem que
constitui o universo do simulacro proposto por J. Baudrillard, aqui a imagem ja nédo
se preocupa mais com o referencial concretamente experimentado, ela simplesmente
simula a existéncia de um referencial concreto, mentindo a respeito de sua existéncia
(o que na sociedade da velocidade e do consumo passa a ja ndo mais importar)
(CONTRERA; JUNIOR, 2006, p. 124).

A imagem ndo necessita estar ancorada em uma materialidade real ou proposta. Ela é
livre para se deslocar da realidade e criar universos de representacdo e significacdo que, por
mais que intencionais, dependem da recepcdo do vasto publico ao qual alcanca em seu apelo
multissensorial. Os meios de comunicacdo representam, para além de extensées do homem
(MCLUHAN, 2007) em relacéo aos seus sentidos, extensdes de seu universo onirico, sofrendo
a influéncia do horizonte social ao mesmo tempo em que intenciona influencia-lo. Ademais,
também representam o poderio de construir celebridades, uma vez que ndo sdo inatas, nos
moldes que lIhes forem mais interessantes.

A mitificacdo de pessoas comuns e sua transformagdo em celebridades, em produtos a
serem consumidos pelo puablico, tem por moeda de troca a constante exposicdo midiatica
(FARIAS, 2019, p. 116). Essa exposicado € intrinseca a uma pulsdo voyeuristica por parte do
publico, retroalimentada por imagens espetaculares e pela exibicdo da vida privada que se torna
fruto de consumo. A vida privada adentra a dimens&o do circuito comercial e, assim, passa a
constituir uma mercadoria (MORIN, 2011, p. 4). Nessa logica, e como é caracteristico as
mercadorias no contexto da sociedade do consumo, deve despertar desejo — e, para tanto, se
distinguir do que € banal e usual.

A transformacdo dos sujeitos em produtos consumiveis, conforme constata Campos
(2008), ocorre por meio da dessacralizacdo, que se d4 de maneira artificial e “industrializada”
porque inserida na logica da racionalidade técnica e da reprodutibilidade técnica com disperséo
pelos meios de comunicacdo de massa.

Walter Benjamin (2017, p. 15) ressalta que “a técnica da reprodugdo liberta o objeto
reproduzido do dominio da tradigdo. Na medida em que multiplica a reproducéo, substitui a sua
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existéncia tnica pela sua existéncia em massa”. Ao mesmo tempo, a possibilidade de
reproducdo culmina na perda da aura do objeto de arte, uma vez que se esvai seu aqui e agora.

O carater massivo justamente viabiliza a possibilidade de que o culto ocorra de maneira
independente a existéncia de uma materialidade, e de que as imagens cultuadas, uma vez que
construidas a partir de sujeitos comuns e ndo de entes divinos, despertem maior poder de
identificacdo enquanto dessacralizadas.

Ao mesmo tempo, talvez diferente do que ocorreria na visdo de Walter Benjamin no que
tange as obras de arte, as imagens de pessoas célebres sdo construidas de modo a se distinguirem
das dos cidaddos comuns, e essa distin¢do que opera pela introducdo de elementos simbolicos
pode, justamente, conferir a elas uma aura® — e, assim, resgatar a contemplac&o caracteristica

do culto.

34 CELEBRIDADE, IMAGEM E O IMPERATIVO DA DISTINCAO SIMBOLICA

Essa atribuicdo de aura a imagem de uma pessoa célebre, ou “re-auratizacdo”, advém
da agregacdo de valor simbdlico de distincdo a instancia de valor de exposicdo que a
democratizou no seio da midia de massa. Isso se da pelo poder simbdlico que, de acordo com
Bourdieu (2009, p. 14) é o “poder de constituir o dado pela enunciagio, de fazer ver e fazer
crer, de confirmar ou de transformar a visao do mundo”. Ou seja, os meios de comunicagdo de
massa operam como aparatos de producdo de bens simbélicos a fim de que se imponham as
significacOes alinhadas aos interesses daqueles que os controlam (LAGO, 2015, p. 738).

O imperativo da distincdo simbolica é sintomatico das estratégias de diferenciacdo
cultural, e as manifesta. N&do obstante, os signos de diferenciacdo desse [pseudo] poder
simbdlico sdo manifestados como respostas as tendéncias delineadas no horizonte social, ao
mesmo tempo em que as determinam pelo mecanismo da visualidade. A “re-auratiza¢do” pela
difusdo das imagens implica na valoracgdo e legitimacdo dos simbolos distintivos por parte dos
agentes do campo ao qual se inserem (BOURDIEU, 1992, p. 259).

Nessa logica,

quanto mais o campo estiver em condi¢bes de funcionar como o campo de uma
competicdo pela legitimidade cultural, tanto mais a producdo pode e deve orientar-se
para a busca das distingdes culturalmente pertinentes em um determinado estagio de
um dado campo, isto é, busca dos temas, técnicas e estilos que sdo dotados de valor
na economia especifica do campo por serem capazes de fazer existir culturalmente os
grupos que os produzem, vale dizer, de conferir-lhes um valor propriamente cultural

! Nesse sentido, entende-se aura ndo como a existéncia Ginica e material, mas como uma carga simbdlica distintiva
que aproximaria as celebridades, por meio de sua imagem, a seres miticos e superiores aos humanos, dignos de
admiracéo e culto.
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atribuindo-lhes marcas de distincdo (uma especialidade, uma maneira, um estilo)
reconhecidas pelo campo como culturalmente pertinentes e, portanto: suscetiveis de
serem percebidas e reconhecidas enquanto tais, em funcéo das taxinomias culturais
disponiveis em um determinado estagio de um dado campo (BOURDIEU, 1974, p.
109).

Também, os simbolos tém a poténcia de despertar reconhecimento e contribuir para a
moldagem da identidade da celebridade. Nessa logica, e em relacdo ao campo artistico,
especificamente, € possivel citar o exemplo da luva brilhante utilizada pelo cantor Michael
Jackson em suas apari¢des publicas que, mesmo quando era a Unica imagem focalizada, j&
despertava no publico a associa¢do com o cantor. Para Franca (2010, p. 13), a luva representa
“o que Barthes chama de mito, um objeto revestido de valores que vao para além de suas
caracteristicas proprias. Deixa de ser uma protecdo ou enfeite para as méos e transforma-se
naquele mesmo que a usava”. Nesse sentido, o objeto materializa a aura célebre por meio de
uma imagem exadgena.

Para Contrera e Junior (2006, p. 121), a era da reprodutibilidade técnica assinalada por
Walter Benjamin marca o contexto de proliferacdo de imagens exdgenas. As imagens exogenas
tdo amplamente disseminadas servem a “disfuncédo narcotizante” (LAZARSFELD; MERTON,
1978, p. 115) empreendida pela industria midiatica, uma vez que sua demasiada disperséo por
vezes pode operar a supressdo do imaginario e da propria reflexdo acerca daquilo que se
consome. Guy Debord (1997) critica as imagens na sociedade pois acredita que elas induzem a
passividade e a aceitacdo perante o capitalismo (NEGRINI; AUGUSTI, 2013, p. 2).

A constante visibilizacdo das imagens exdgenas em lugar do espaco ao pensamento
critico serve a logica da assimilacdo dos simbolos de distingdo e do incentivo ao consumismo
desenfreado que € iniciado no plano imagético com a mediacdo dos meios de comunicacao de
massa. Inclusive, para Morin (2011, p. 71), “a cultura de massa ¢ a primeira a ser plenamente
estética”, e a estética € de expressiva relevancia na formatacdo das imagens dotadas de
intencionalidades, de quaisquer caracteristicas.

Os fendbmenos comunicativos de massa se servem significativamente dessa logica de

producdo de simbolos distintivos, uma vez que

exploraram e exploram (economicamente, ideologicamente) ao extremo esse poder de
cristalizagdo e potencializagdo simbdlica da imagem na criacdo dos idolos da cultura
pop. Por isso, na publicidade, por exemplo, ndo se trata apenas de convencer de que
o produto oferecido é desejavel, mas sobretudo de reiterar a exaustdo o poder da
prépria forma de oferecimento, da prépria linguagem “enfeiticadora” das imagens
iddlatras (CONTRERA; JUNIOR, 2006, p. 119).

A cultura de massa se manifesta em espetaculos e “¢ através dos espetaculos que seus

conteddos imaginarios se manifestam [...] € por meio do estético que se estabelece a relagéo de



41

consumo imaginario” (MORIN, 2011, p. 69). Portanto, as imagens se travestem dOS
mecanismos simbdlicos cada vez mais espetaculares a fim de se tornarem objeto de desejo e
consumo primario, uma vez que a producdo de massa destinada ao consumo tem como maxima
0 maximo consumo e visa um puablico universal (MORIN, 2011, p. 25).

No que tange ao conceito de imagem, Barros (2009, p. 6) define como “o modo de a
consciéncia (re) apresentar objetos que ndo se apresentam diretamente a sensibilidade”. Tal
afirmacdo indica que a imagem €, em seu amago, uma construcdo. N&o obstante, essa
construcdo parece estar diretamente condicionada a subjetividade de quem as apreende. Assim,
por mais que impregnadas de intencionalidades diversas por parte da industria que as produz, a
atribuicdo de significados e 0 modo de apropriagdo dos simbolos depende da recepc¢do daqueles
aos quais se destinam.

Ademais, uma vez que apelativas a sensibilidade, as imagens, no contexto do culto a
celebridade, podem servir ao simulacro de aproximacéo e intimidade entre a celebridade e o
publico ao qual se direciona. A propria existéncia da celebridade, conforme destaca Lilti (2018,
p. 71), € indissociavel da existéncia de um publico massivo, que se interessa nao apenas pelo
conteddo que a celebridade produz, mas pelos aspectos privados de sua vida.

Ainda, para Lilti (2018, p. 72), o desejo de intimidade “revela um paradoxo no amago
dos mecanismos modernos da celebridade: sdo os fendbmenos midiaticos mais massivos 0s que
mais suscitam a ilusao de intimidade a distancia”. Esse paradoxo se da, na visao de Lilti (2018,

p. 72 — 73), por dois fatores:

O primeiro é a capacidade das midias de apagar, de modo ficticio, a distancia entre os
individuos geografica e socialmente muito distanciados. Essa poténcia é
particularmente evidente com as midias de modernas, em especial a televisdo, que
fazem com que a imagem e a voz das vedetes penetrem na intimidade doméstica de
individuos ordinérios. [..] O segundo fator é uma propriedade bastante
impressionante da cultura de massa, segundo a qual certos bens de consumo cultural
de ampla difuso produzem, naqueles que os consomem, reacdes vividas de um modo
muito pessoal, alimentando um processo de subjetivacéo singular, muito embora essas
reacOes sejam partilhadas por milhares de outros leitores ou espectadores. Aqui ainda,
trata-se de um fenémeno bem conhecido dos sociélogos da cultura, mas que se
observa ja no século XVII.

A primeira constatacao reserva relacdo com o carater ubiquo das imagens midiaticas,
que com o desenvolvimento dos meios massivos advindos no seio da Modernidade, podem
estar em toda parte, inclusive no ambiente privado do espectador. Tal possibilidade é favoravel
a criacdo de lacos afetivos, ainda que imaginarios, que alimentam o desejo e a sensacdo de
aproximagdo com a pessoa célebre por parte do fa, aquele que admira [e até, em alguns casos,

cultua], a celebridade. Na segunda constatagéo, o autor alerta para a pessoalidade que os bens
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de consumo cultural s&o capazes de despertar apesar de seu cardter massivo, 0 que tem intima
relagdo com a construcdo do simulacro de proximidade supracitado.

Em linha, Jesus (2006) acredita que a imagem, no universo midiatico, capta aspectos da
realidade, a0 mesmo tempo em que constrdi simulacros desta, e 0s exprime de volta a sociedade
sob a forma de espetaculo. O imperativo das celebridades versa acerca de fabricar uma realidade
mais fantastica do que o plano do real propriamente dito. E na instancia da midia de massa que
a imagem adquire o carater de espetaculo, e assim o é a fim de que se torne mais apelativa e
potencialmente memoravel porque diferenciada das demais circulantes.

Ainda, Barros destaca que

Se outrora houve modos de existéncia da imagem em que ela é que via, era presenca
protetora (regime do idolo, logo apds o advento da escrita), passando depois a ser
vista, a proporcionar deleite ao seu espectador (regime da arte, apds a chegada da
imprensa), hoje estamos na imagem; temos a visdo, mas néo o olhar. Da eternidade
apresentada pelo idolo, deslizamos a imortalidade representada pela arte e chegamos
a atualidade simulada (BARROS, 2009, p. 1-2, grifo do autor)

Nessa logica, a imagem serve a construcdo de um simulacro de realidade, é a propria
realidade daqueles que dela fruem. Negrini e Augusti (2013, p. 2) afirmam, a partir das ideias
de Guy Debord (1997) acerca do que denomina Sociedade do Espetaculo, que “o natural e o
auténtico se tornaram ilusdo”. Seu carater ubiquo e de aparéncia real também ¢ fruto do trabalho
de profissionais que, justamente, se dedicam a desenvolver construcdes capazes de encantar o
publico a0 mesmo tempo em que servem ao campo ao qual se inserem. E o caso dos relacdes-
publicas quando da interface com pessoas célebres, no sentido do assessoramento e moldagem
da imagem e reputacdo delas, criando simbolos espetaculares e distintivos visando 0 maximo
apelo a memodria e, inclusive, aos sentidos do publico.

Aqui, vale o pensamento de Freud abordado por Hall (2006, p. 36) de que as identidades
e os desejos sdo formados a partir de processos psiquicos e simbolicos do inconsciente.
Portanto, a apreensdo de significados intencionados e a internacionalizacdo de simbolos pode
se beneficiar da supressdo do desenvolvimento de imagens enddgenas por parte do publico pela
expressiva e acelerada dispersdo daquelas exdgenas e pré-fabricadas. Ainda, a fabricacdo cada
vez mais meticulosa das imagens célebres visam méxima diferenciacdo, ainda que se
direcionem a um publico a principio indiferenciado, uma vez que inseridas em um contexto de
multiplicagdo dos sistemas de significacéo e representacdo cultural, e de uma multiplicidade
dindmica de identidades possiveis (HALL, 2006, p. 13).
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4.  RELACOES PUBLICAS E A CONTRIBUICAO AS CELEBRIDADES

Ap0s passarmos brevemente pelo percurso histérico das Relagbes Publicas, no que
tange ao cenario mundial e nacional, e constatarmos as potencialidades e afinidades da atividade
com os interesses de pessoas fisicas detentoras de celebridade, assim como analisarmos o
conceito e as idiossincrasias pertinentes a celebridade, analisaremos na sequéncia, em maior
profundidade, como esta o estado da arte de tal intersec¢do no campo das Relacdes Publicas.
Reforcaremos as pertinéncias reconhecidas, assim como trataremos das lacunas vigentes
especialmente concernentes ao referencial para o exercicio da atividade de relagdes publicas
em favor das celebridades. Para tanto, seguiremos com pesquisa bibliogréfica, utilizando, para
embasar a andlise, referencial tedrico nacional e estrangeiro, assim como resgataremos um
pouco do histdrico da profissdo. Nossa intencdo ndo € esgotar o assunto, mas contribuir para a

complexificagdo do pensamento concernente a tematica.

4.1 PERTINENCIAS

As possibilidades de atuacdo profissional dos relacGes-publicas sdo amplas, no sentido
de que o exercicio das atividades pertinentes a area é possivel em diversos campos. E 0 caso
das organizagOes do primeiro, segundo e terceiro setores, que tendem a ser os mais diretamente
associados a possibilidade de absorcdo dos referidos profissionais. Vimos, contudo, que o
trabalho de relacdes publicas também € possivel e contributivo em outras instancias, como em
favor de pessoas fisicas detentoras de celebridade, e que inclusive ha registro dessa atuacdo
logo nos considerados primdrdios da profissdo. Em linha, Ferrari (2011, p. 157) reconhece a
multiplicidade de opcdes oferecidas aqueles que escolheram relacdes publicas como profissao.

Nesse sentido, cabe resgatarmos o objetivo das relacdes publicas que €, de acordo com
Ferrari (2011, p. 159),

estabelecer, desenvolver e manter, de forma planejada, ligacGes, relacionamentos
diretos, gerais ou especializados, entre pessoas, entre as organizagfes publicas e
privadas, seus publicos e a sociedade, de forma a transformar essa rede de
relacionamentos em beneficios tangiveis e intangiveis para todos os envolvidos.

Né&o obstante, e conforme vimos anteriormente, Franga (2006, p. 4) acredita que a razéo
de ser das relacBes publicas, capaz de lhes conferir consisténcia existencial, seja o
relacionamento com pessoas.

Nos interessa, justamente, o que tangencia o desenvolvimento e a manutencdo de

relacionamentos entre pessoas por meio do exercicio das relagdes publicas. Isso se d& uma vez
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que o profissional com formacdo em Rela¢des Publicas ndo apenas promove a imagem de uma
organizacao, mas também trabalha com os ativos intangiveis (BUENO, 2005) de pessoas com
potencial notabilidade, e é capaz de ensinar a ser celebridade (COSTA, 2015, p. 41).

Vimos que o jornalista americano Ivy Lee, 0 primeiro a criar um escritorio de assessoria
de comunicacdo, ja trabalhava no sentido de delinear uma imagem favoravel ao até entéo
impopular e odiado capitalista John Rockefeller Jr perante a midia e a opiniéo publica (TUZZO
et al, 2010, p. 3-4). No inicio dos anos 1990, Edward Bernays fazia uso de técnicas publicistas
para criar manchetes favoraveis aos seus clientes (COSTA, 2015, p. 52).

Considerando que a “constituicdo, posicionamento e promog¢do dos individuos para
formar uma identidade publica” (MOTION, 1999, p. 466 apud COSTA, 2015, p. 56) designam
as Relacdes Publicas Pessoais (RPP), ou seja, 0 exercicio da atividade de relacGes publicas no
sentido do cuidado com a imagem e com os relacionamentos de pessoas fisicas, € possivel que
as acOes empreendidas e os resultados logrados por Lee em favor de Rockefeller Jr, bem como
por Bernays, ja configurem parte do escopo das RPP.

Em relacdo ao cenario do Brasil, a atividade de assessoria e aproximacao com publicos

obteve fortalecimento com o ressurgimento do processo democratico, apds a queda
do regime militar, o que proporcionou que o profissional de RelagBes Publicas
lograsse maior importancia no contexto social, visto que a sociedade, com mais
liberdade, tratou de exigir respostas as suas indagagdes (TUZZO et al, 2010, p. 4).

O reestabelecimento do regime democrético é relativamente recente, o que pode indicar
gue a atividade de assessoramento para pessoas fisicas ainda estad em fase de desenvolvimento
e aprimoramento de suas técnicas no Brasil, bem como de afirmacéo de seu valor no préprio
campo das Relagdes Publicas. N&do obstante, a atividade pode ndo ser reconhecida como parte
do escopo dos relagBes-publicas, considerando que, conforme aponta Simdes (1995, p. 48)
“Relagdes Publicas é um termo empregado para designar muitos objetos sociais, dificultando
sobremodo o entendimento entre aqueles envolvidos no tema, tanto na comunidade profissional
como entre os leigos”.

Ao mesmo tempo, Tuzzo et al (2010, p. 2) vislumbra na “assessoria de comunicacao
para profissionais liberais uma possibilidade nova de atuagdo” que “abre a possibilidade de
desenvolver atividades diferenciadas, tendo como pano de fundo a construgdo de marcas e a
formag@o de opinido publica, agora para profissionais liberais”, 0 que serviria para tira-los da
condicéo de anonimato e torna-los celebridades.

Em linha, Ziek (2016, p. 123, traducdo nossa) defende que “o trabalho comunicativo

realizado para impulsionar um individuo ao status de celebridade deve ser considerado uma
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4rea de especialidade das relagdes publicas”2. Constatada a pertinéncia do trabalho, Neto (2006,

p. 119) vai além e defende que ele &, inclusive, uma tendéncia:

E tendéncia inequivoca que no futuro, muito mais que atuar como empregado de
organizacles publicas (...), privadas (...) e do terceiro setor (..), atuara no
assessoramento de pessoas fisicas individuais: artistas, diretores, produtores,
académicos, desportistas, pesquisadores. Ou seja, personalidades que — a exemplo
das marcas — precisam garantir seu posicionamento na mente do publico e na pauta
das organizacdes e da midia.

Para tanto, cabe elucidar a defini¢do da atividade. Em consonancia, Costa (2015, p. 12)
exprime que o relagdes-publicas “enquanto trabalhador na area de comunicagdo, pode
representar publicamente as pessoas/individuos que tém uma imagem publica, promovendo e
mantendo a sua identificacdo junto das partes interessadas”. Ainda, Summers ¢ Morgan (2008,
p. 181) acreditam que a inddstria de relagdes publicas esta preparada para a responsabilidade
de gerenciar quem entra no plano do discurso publico, e para gerenciar estrategicamente a
celebridade por meio da criagdo da comunicagcéo com fas.

Tratando acerca do escopo pertinente aqueles que trabalham com a imagem publica de
individuos, o profissional,

ao assumir uma funcdo estratégica na gestdo pessoal de personalidades célebres, é
responsavel pela gestdo da sua reputacéo, pela sua representagdo na esfera publica,
pela criacdo de simpatia & volta da sua figura e dos seus atos, promovendo um certo
culto & personalidade, tudo isto através de uma cobertura medidtica planeada e da
projecdo social do seu carater (COSTA, 2015, p. 12-13).

Também, e em consonancia, alguns tedricos defendem que o rela¢bes-publicas

vai atuar num processo de ensinar alguém a ser celebridade, destacando as qualidades,
valorizando os pontos de referéncia social, identificando publicos, definindo
linguagem e selecionando 0s meios de comunicacdo que propagardo tais objetivos
(FIGUEIREDO; TUZZO, 2011, p. 48).

E preciso haver uma preocupacdo ubiqua, por parte do relagdes-plblicas, com os
aspectos da vida da pessoa assessorada. Considerando a celebridade enquanto uma construcéo
operada por meio de simbolos, e sujeita a mdltiplas variaveis contextuais e relativas a
subjetividade dos sujeitos, 0 assessoramento para celebridades exige do profissional, de acordo
com Abelin (2014, p. 57),

desde atividades técnicas e taticas, aborda o planejamento, a execucao e a avaliacdo
dos resultados da comunicacdo, gerencia crises, promove relacionamento com 0s
diversos publicos, e até aconselha e recomenda sobre assuntos mais amplos.

S&o acles que exigem habilidades concernentes tanto a dimenséo operacional ou tatica,

guanto gerencial e estratégica (FERRARI, 2011), uma vez que requerem desde tarefas de

2 Citacdo no idioma original: “the communicative work done towards propelling an individual to celebrity status
should be considered a speciality area of public relations” (ZIEK, 2016, p. 123).
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producdo de conteudo e disseminagdo de comunicacdes, até anélise de cenarios, planejamento
estratégico, tomada de decisdes e gerenciamento de crises. As atividades supracitadas
constituem o escopo basilar da area, e sdo usualmente abordadas na literatura de RelacGes
Publicas e na instancia do ensino de graduacdo em relacdo e associacdo direta com o universo

das organizagdes.

4.2 LACUNAS E POSSIBILIDADES DE CONSTRUCAO

De maneira que a construcdo e a manutencdo do status de celebridade a individuos
possam ser consideradas especialidades das relacbes publicas, é preciso desenvolver um
referencial tedrico capaz de desvelar as interseccGes entre as demandas intrinsecas as
celebridades [especialmente considerando imagem, reputacéo e relacionamentos] e as Relacdes
Publicas, por vezes demasiadamente nebulosas.

Ademais, também é necessario construir e consolidar repertério balizador que possa
guiar o exercicio profissional, além de visibilizar o valor da atividade de modo que ela possa
ser legitimada no proprio campo das RelacGes Publicas e pelos potenciais clientes: pessoas
fisicas com especial necessidade de obter e manter uma imagem favoravel perante a opinido
publica.

Existem producfes, no campo tedrico, que intencionam construir conhecimento e
demonstrar as pertinéncias e contribuicdes que as relacdes publicas podem prover nesse sentido.
Um exemplo é a definicdo de Relagdes Publicas Pessoais, acerca da qual nos referimos
anteriormente, que justamente, e ndo apenas, esboca um referencial tedrico capaz de formalizar
o campo das celebridades enquanto possibilidade, bem como delineia o escopo e as
potencialidades do profissional que atua com elas.

Contudo, o conceito de Relaces Publicas Pessoais € trazido a tona, especialmente e
explicitamente, em producdes realizadas na instancia da graduacdo. E possivel citar, por
exemplo, alguns Trabalhos de Conclusdo de Curso que abordam a temética e tratam das
interseccOes entre Relacdes Publicas e o trabalho com a figura das celebridades, como em
Abelin (2014), Moura, Fustinoni e Hatamura (2007), Palmeirim (2005) e Vieira, Salles e Lima
(2010).

Ainda, e especialmente, algumas producbes estrangeiras tambem desvelam as
interseccOes entre Relacdes Publicas e celebridade, como em Bhatti (2015), Fitch (2017),
Summers e Morgan (2008) e Ziek (2016), e sdo realizadas por professores universitarios com

outros trabalhos tedricos e contribuigcdes a area de Relagdes Publicas. Na producdo teorica
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legitimada concernente as Rela¢des Publicas, que constitui, especialmente, o arcabouco teoérico
indispensavel a constituicdo de repertorio e formacao, o conceito de Relagbes Publicas Pessoais,
bem como teorizacbes acerca do exercicio profissional com pessoas fisicas detentoras de
celebridade, ndo séo recorrentes.

Em pesquisa realizada por Costa (2015), concernente ao cendrio de Portugal e trazida a
tona como exemplo, foi constatado que “parece existir em Portugal um desconhecimento
quanto ao papel do profissional de Relacdes Publicas enquanto gestor da reputacéo, e da
visibilidade publica de celebridades”, bem como que “o profissional de Relagdes Publicas nao
parece ser a escolha imediata e natural quando se procura alguém de referéncia nesta atividade”,
por vezes exercida por profissionais da Publicidade, do Marketing ou do Jornalismo por suas
habilidades em gerir marcas, promover produtos e ter contatos nos meios de comunicagdo
(COSTA, 2015, p. 13).

A relativizagdo € importante a fim de que ndo prevalecam generalizacGes e
reducionismos indevidos. Contudo, é possivel que o cenario identificado pela autora também
represente a realidade de outras localidades, além de Portugal, em relacdo a percepcdo da
pertinéncia entre Relacdes Publicas e o trabalho com celebridades. Qualquer confirmacao exige

que sejam realizadas pesquisas futuras mais aprofundadas.

4.3 DESENVOLVIMENTO E SINERGIA COM O UNIVERSO DAS CELEBRIDADES

O trabalho com a imagem e a reputacdo de celebridades por parte do relagdes-publicas,
ainda que ndo seja possivel definir um momento exato para seu inicio, como ndo se pode fazer
para as proprias Relagdes Publicas (KUNSCH, 2009b, p. 8), comeca a se intensificar, de acordo
com Moraes (2005, p. 23), a partir de 1950. Isso se da porgue, pensando em celebridades do

campo artistico,

as grandes corporagdes — os estidios, as gravadoras e as redes de televisdo —
minimizaram seu poder de controle sobre as celebridades, que passaram a ser donas
da prépria imagem. As firmas de relagBes publicas e de gerenciamento de imagem
ganharam espaco, fortalecendo o papel de agentes menores, como divulgadores e
assessores de imprensa. (MORAES, 2005, p. 23)

E delineado um cenario favoravel ao profissional, no sentido de haver mais espaco para
atuacdo e demonstracdo de seu potencial contributivo. Em adicéo, estudiosos identificaram uma
forte ligacdo entre o crescimento da cultura da celebridade e a expanséo das relagcdes publicas
e industrias de promocao em meados da década de 1980 (MILLER, DINAN, 2000; TURNER
et al., 2000, p. 43 apud FITCH, 2017, p. 159).
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N&o obstante, “os estudiosos comegaram a considerar as estruturas de poder de
Hollywood [...] onde as empresas globais de relagbes publicas trabalham em estreita
colaboragio com os gigantes da midia para produzir estrelas” (FITCH, 2017, p. 165, traducéo
nossa), uma vez que a celebridade esta em relacdo com as midias de modo a manter seu status,
e em interface com elas atua o relagdes-publicas. A relacdo com grandes corporacdes de midia
pode propiciar mais recursos e estruturas para que os profissionais exer¢cam suas atividades,
bem como pode acelerar o desenvolvimento e a complexificacdo da atividade uma vez que
imp&e maltiplas variaveis e interesses.

Em adicdo, enquanto Bhatti (2015, p. 339) defende que a criagcdo e a manutencéo de
uma imagem favoravel sejam funcGes essenciais de relacdes publicas, Grunig (2011, p. 25)

ressalta que

nem os profissionais de Rela¢es Publicas nem a midia conseguem criar as poderosas
impressdes que sdo frequentemente chamadas de ‘imagens’. Imagens nada mais sdo
do que aquilo que as pessoas pensam, e a maior parte delas pensam por si mesmas,
construindo suas proprias opinides e suas proprias imagens sobre as organizacdes.

Entdo, a especial contribuicdo dos relacfes-publicas se da na provisdo de elementos
discursivos/simbdlicos de modo a gerir as impressdes das pessoas a fim de que sejam as mais
favoraveis possiveis.

Ainda, Fitch (2017, p. 158, tradugdo nossa) define as relagfes publicas, justamente,
como “trabalho promocional que desempenha um papel significativo, ainda que subteorizado,
na sociedade contemporanea, contribuindo para e de fato normalizando celebridades
contemporaneas e culturas promocionais™.

Ou seja, ha reconhecimento de que o trabalho do profissional com celebridades é
socialmente significativo, no entanto, ndo dispde de teorizacao suficiente. Em adicdo, e apesar
da relevancia assinalada, a definicdo limita as relagfes publicas ao trabalho promocional, o que
opera um reducionismo na multiplicidade de a¢6es que podem ser empreendidas, inclusive de
carater estratégico.

Ademais, Fitch (2017, p. 159) argumenta que as abordagens corporativistas, que

entendem as relagdes publicas como uma disciplina estratégica de gestdo e dominam os estudos

3 Citacdo no idioma original: “scholars have begun to consider the Hollywood power structures embedded in what
Rojek (2012) calls the PR-media complex, where global public relations corporations work closely with media
giants to produce stars” (FITCH, 2017, p. 165).

4 Citago no idioma original: “promotional work that plays a significant, yet undertheorised, role in contemporary
society, in contributing to and indeed normalising contemporary celebrity and promotional cultures” (FITCH,
2017, p. 158).
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da &rea, fazem pouco sentido em relacéo as praticas cotidianas da atividade e em teorizar sua
relagdo com o trabalho promocional. A autora cita que a Estrutura de Exceléncia

marginaliza as atividades relacionadas a publicidade e promogao e privilegia uma
conceitualizacdo normativa de relagGes publicas como uma funcéo ética e estratégica
de gerenciamento, principalmente nos setores corporativo e governamental® (MCKIE;
MUNSHI, 2007; MYERS, 2014 apud FITCH, 2017, p. 159, tradugdo nossa).

Fitch (2017, p. 165) defende que, com a intensificagcdo das atividades de relacdes
publicas desde meados do século XX, associagdes profissionais e tedricos em linha com o
paradigma de Exceléncia tentaram distanciar as relagdes publicas do enfoque promocional, mas
que esse trabalho segue parte das praticas contemporaneas cotidianas.

Tal enfoque se aproxima do primeiro modelo de relagfes publicas, identificado por
Grunig e Hunt em 1984, denominado de agéncia de imprensa/divulgacdo, que se refere a
programas de relagBes publicas cujo proposito seja “obter publicidade favoravel para uma
organizac¢do ou para individuos na midia de massa” (GRUNIG, 2011, p. 37). Como exemplo,
0s autores citam a promocao realizada por Barnum em favor de seu circo nos Estados Unidos
do século X1X. Também, reserva similaridades com o segundo modelo, de informacé&o publica,
que € similar ao primeiro uma vez que também constitui um modelo de mao Unica, no sentido
de que “entende as relagdes publicas apenas como disseminagdo de informagdes” (GRUNIG,
2011, p. 37).

Os demais modelos, assimétrico de duas mdos e simétrico de duas maos, sdo
considerados mais eficazes que os dois primeiros supracitados, uma vez que levam em
consideracdo as impressdes e os feedbacks dos publicos (GRUNIG, 2011, p. 37-38). No
trabalho com celebridades, ainda que a disseminacao de informagdes e o trabalho promocional
seja importante e faca parte do escopo de tarefas pertinentes, relevantes sdo, também, as
dimensGes estratégicas e de gestdo de imagem e reputacdo, bem como a atencdo genuina as
impressoes e reivindicacBes dos publicos.

Conforme destaca Ziek (2016, p. 123, traducdo nossa), “celebridade nao ¢ simplesmente
vendas de bilheteria ou cobertura de jornais e revistas, mas um fenémeno discursivo que emerge

de uma abordagem multiplataforma de relagdes publicas”®. Os quatro modelos de relagbes

% Citagdo no idioma original: “marginalise activity concerned with publicity and promotion and privilege a
normative conceptualisation of public relations as an ethical and strategic management function primarily in
corporate and government sectors” (MCKIE; MUNSHI, 2007; MYERS, 2014 apud FITCH, 2017, p. 159).

® Citacdo no idioma original: “celebrity is not simply about box-office sales or newspaper and magazine coverage,
but a discursive phenomenon that emerges from a multiplatform approach to public relations” (ZIEK, (2016, p.
123).
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publicas identificados por Grunig ¢ Hunt constituem “quatro formas tipicas de entender a
natureza e o proposito das relagdes publicas” (GRUNIG, 2011, p. 36), e um pode predominar e
ser mais eficiente dependendo das atividades propostas e do objetivo que se deseja lograr.

Cabe ressaltar, contudo, que “as pessoas controlam a forma como usam a midia muito
mais do que a midia controla o comportamento das pessoas que a utilizam” (GRUNIG, 2011,
p. 25). Qualquer pretensdo de exercer as atividades de relagdes publicas [que, no caso, estamos
analisando em relacdo a construcdo de celebridades] sem atencdo ao feedback e as demandas
dos publicos com os quais ha ou pode haver relacdo, deve ser reavaliada sob a possibilidade de
ndo somente falhar como gerar prejuizos e crises. Ndo apenas, conforme destaca Farias (2019,
p. 106) “enquanto a imprensa sempre foi o cerne da disseminagdo de um nome ou de uma
marca, hoje ela divide essa funcdo com as redes sociais digitais”, ambiéncia na qual multiplas
vozes ecoam.

No que tange a producdo teorica, Fitch (2017, p. 158, tradug¢do nossa) ressalta que “a
atividade de relagBes publicas é cada vez mais visivel. No entanto, apesar desse aumento de
visibilidade, a celebridade foi negligenciada no ensino de relagdes publicas™’, bem como que
hd falta de informacdes acerca da pratica didria de profissionais que trabalham com
celebridades. A autora constata que, apesar do aumento da visibilidade da atividade
profissional, ha incipiéncia na producédo de referencial tanto concernente a teoriza¢do quanto
ao exercicio da atividade com celebridades.

Também, Ziek (2016, p. 122) manifesta que o papel da comunicacdo e das relacbes
publicas, enquanto areas da chamada industria da celebridade, merecem mais atencdo. N&ao
obstante, em um discurso mais ameno, o autor ressalta que tal questdo ndo significa que a
comunicacdo ou as relagdes publicas tenham sido ignoradas em pesquisas anteriores, mas que
elas foram subdesenvolvidas.

Ziek (2016, p. 122, traducdo nossa) defende que

as relagdes publicas das celebridades emergiram como um campo inclusivo da pratica
comunicativa e que existem orientagdes frutiferas a serem seguidas quando a atencéao
académica esta focada na compreensio do campo.®

E possivel notar uma reivindicacio pela atencdo da Academia e pela construgo de

referencial que teorize e legitime o que o autor denomina como “celebrity public relations”,

" Citagdo no idioma original: “public relations activity is increasingly visible. Yet, despite this increased visibility,
celebrity has been neglected within the public relations discipline” (FITCH, 2017, p. 158).

8 Citagdo no idioma original: “celebrity public relations has emerged as an inclusive field of communicative
practice and that there are fruitful directions to be taken up when academic attention is focused on understanding
the field” (ZIEK, 2016, p. 122).



51

atividade cujas idiossincrasias e referéncias parecem ter se desenvolvido muito mais no plano
da pratica, apesar do necessario repertorio em Relacdes Publicas.

Mais autores também endossam essa reivindica¢do, como Edwards (2015 apud FITCH,
2017, p. 159, tradugdo nossa) que “pede por mais pesquisa empirica para entender melhor o
status das relagdes publicas como indiistria cultural e os efeitos de sua atividade promocional”®,

e Turner (2013 apud FITCH, 2017, p. 160, traducdo nossa), para quem

relagbes publicas permanecem pouco estudadas nos estudos de celebridades, onde o
foco tradicional era a celebridade como texto e 0 consumo do publico, em vez do
papel do trabalho promocional em sua produgao®®.

Acerca da celebridade como texto, Ziek (2016, p. 122) destaca que € na dimensdo
extratextual, concernente as apari¢cGes em entrevistas, premiacées e estreias, por exemplo, que
as relagcdes publicas devem criar e manter relacionamentos, e que a comunicagdo cultiva
celebridades, justamente, por meio das relagdes publicas. Ao mesmo tempo, para Fitch (2017,
p. 164-166), a producdo de celebridades foi tradicionalmente marginalizada e até excluida dos
estudos em Relagdes Publicas, e que tanto os estudos culturais quanto os académicos da area
falharam em considerar a contribuicdo das relacdes publicas para a cultura da celebridade.

Nesse sentido, “é preciso haver mais pesquisas sobre como as relagdes publicas cultivam
celebridades, para que possamos construir modelos e teorias normativas da especialidade”
(ZIEK, 2016, p. 123, traducdo nossa). As producdes tedricas disponiveis no momento ainda séo
incipientes e pouco profundas, em razdo do pouco material disponivel e, por vezes, da
negligéncia em relacdo as RelacGes Publicas Pessoais/celebrity public relations enquanto
especialidade pertinente ao escopo das Rela¢des Publicas.

Ziek (2016, p. 123, traducdo nossa) destaca que

os beneficios de aceitar que existe de fato uma forma de relagGes publicas focada em
celebridades podem ser vastos, incluindo a compreensao de como as celebridades séo
criadas e mantidas, bem como de como elas séo danificadas e perdidas*?.

® Citagdo no idioma original: “calls for more empirical research to better understand the status of public relations
as a cultural industry and the effects of its promotional activity” (EDWARDS, 2015 apud FITCH, 2017, p. 159).

10 Citagio no idioma original: “public relations remains understudied within celebrity studies, where the traditional
focus was the celebrity as text, and audience consumption rather than the role of promotional work in its
production” (TURNER, 2013 apud FITCH, 2017, p. 160).

1 Citagdo no idioma original: “There needs to be more research on how public relations cultivates celebrity so that
we can build normative models and theories of the speciality” (ZIEK, 2016, p. 123).

12 Citagdo no idioma original: “The benefits of accepting that there is indeed a form of public relations focused on
celebrity could be vast, including adding to the understanding of the ways in which celebrity is created and
maintained as well as the ways it is damaged and lost” (ZIEK, 2016, p. 123).
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Em consonancia, pesquisas futuras

devem procurar documentar melhor as intersecBes entre praticas cotidianas em
relagbes publicas e o trabalho promocional em relacdo a cultura contemporanea de
celebridades, e analisar o impacto sociocultural de tal atividade (FITCH, 2017, p. 166,
traduc&o nossa)*s.

As pesquisas podem contribuir para desvelar mais um campo para o qual € possivel
agregar valor por meio da pratica de relagdes publicas, a0 mesmo tempo em que podem
preencher lacunas no que concerne a produgdo académica, bem como contribuir para a

sistematizacdo do conhecimento e para o proprio desenvolvimento das Relagc6es Publicas.

4.4 O RELACOES-PUBLICAS E A PRODUCAO DE IMAGENS CELEBRES NO
ESPETACULO DA MIDIA DE MASSA

Adorno e Horkheimer (1982) tratam acerca da atrofia da imaginacdo e da
espontaneidade do consumidor cultural, que explicam pela loégica de producdo dos produtos
culturais que visam vetar a atividade mental do espectador a partir da imposicéo da rapidez de
percepcdo. Os produtos culturais na esteira da Industria Cultural e da racionalidade técnica
representam, também, uma hibridizacdo entre midia e consumo, resultando no que Rocha e
Castro (2010, p. 51) denominam economia do entretenimento, e na incorporacao do espetaculo
aos negocios.

A visdo de Adorno e Horkheimer (1982) acerca da Industria Cultural, bem como a de
Debord (1997) acerca da Sociedade do Espetaculo, representam criticas ao sistema capitalista
e a alienacdo por eles desencadeadas. Para os autores, o publico seria mero receptor passivo dos
conteddos disponibilizados a partir da mediacdo dos meios de comunicacao de massa. Tal visdo
é exacerbadamente pessimista uma vez que, por mais que incisivas as intencionalidades
daqueles grupos que dominam o0s meios de comunicacdo massivos, € mister considerar a
potencialidade critica dos sujeitos e a recepcao idiossincratica porque dependente da instancia
subjetiva de cada receptor a partir das imagens midiaticas.

Nessa seara, e como 0 publico ndo configura como um receptor passivo, aqueles agentes
que constituem o universo das celebridades se valem de artificios para, se ndo é possivel
controlar por completo a recepcdo dos conteudos e a atribuicdo de significado as imagens

célebres, ao menos aproxima-las e condiciona-las em favor de suas intencionalidades. Nao basta

13 Citagdo no idioma original: “should aim to better document the intersections between everyday practices in
public relations and promotional work in relation to contemporary celebrity culture and analyse the sociocultural
impact of such activity” (FITCH, 2017, p. 166).
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apenas veicular nas midias, uma vez que as “midias sdo meios, € meios, como o proprio nome
diz, sdo simplesmente meios, isto é, suportes materiais, canais fisicos, nos quais as linguagens
se corporificam e através dos quais transitam” (SANTAELLA, 2003, p. 25).

As midias figuram como um suporte as imagens exdgenas que disseminam e

por si s6 ndo sdo capazes de criar, gerir e manter a imagem de uma celebridade, sendo
necessario para isso a assessoria de profissionais que fardo a veiculagdo da mensagem
para que chegue de forma atrativa aos fas (DA SILVA; PARADA, 2019, p. 5).

Um profissional que pode contribuir expressivamente a construcédo das celebridades no
gue tange a sua imagem, reputacdo, simbolos distintivos e outros aspectos pertinentes a sua
condigdo célebre, conforme analisamos, é o relagdes-publicas.

A formacdo em Relagdes Publicas prové repertorio conceitual e préatico concernente ao
trabalho junto as midias, em atividades como assessoria, posicionamento de imagem (verbal,
visual), mapeamento e relacionamento com publicos, e diversas outras. Conforme constata
Farias (2019, p. 133), a acdo persuasiva no sentido da busca pelo consenso e da opinido
favoravel constitui o habitus da profissao de Rela¢Ges Publicas, e € intrinseco as relacdes entre
as pessoas.

N&o somente, para Neto (2006, p. 118), os egressos dos cursos de Rela¢des Publicas do
Brasil sdo capazes de desempenhar diversas atividades relacionadas a producdo artistico-
cultural, universo no qual estdo contidas muitas celebridades, como assessoria de imprensa,
administracdo de projetos, producdo grafica e audiovisual, producdo de eventos, pesquisa de
opinido publica e mercadoldgica, Marketing e planejamento de comunicacéo.

Também, muitos autores legitimados concordam que a area de Relagdes Publicas deve
ser reconhecida como uma funcéo estratégica (FERRARI, 2003; FRANCA, 2008; KUNSCH,
2009a). O exercicio estratégico das Rela¢bes Publicas esta associado ao exercicio de uma visao
sistémica e ndo-neutra, bem como ao reconhecimento da relevancia das variaveis do ambiente
social circundante, com atencdo aos feedbacks dos publicos com os quais se quer construir ou
manter um relacionamento.

Para Kunsch (2003b, p. 102), “as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagdes
confiantes ou formas de credibilidade”. O estabelecimento de credibilidade entre o assessorado
e seu publico é essencial para a construgdo e a manutencéo do relacionamento, e, em adicéo,
viabiliza a criacdo do efeito de real (BARTHES, 1988) a partir das imagens, de modo que sejam
mais favoravelmente recebidas. No entanto, cabe ressaltar que ¢ “equivocado associar a
atividade de relagdes publicas a geracdo de sentido controlado, uma vez que 0s contetdos séo

semantizados de acordo com uma série de variaveis” (FARIAS, 2016, p. 243).
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Ademais, € preciso considerar que “ndo somente o publico é caprichoso e seus critérios
de julgamento sdo instaveis, como também as proprias condi¢cdes da celebridade séo fréageis,
em razao do grande niumero de candidatos e da atencao limitada do publico” (LILTI, 2018, p.
161). N&o obstante, assim como a condi¢do de celebridade é efémera, também 0 é o processo
de identificagdo dos sujeitos com as multiplas identidades disponiveis (HALL, 2006, p. 39), e,
portanto, € ldgico que eles direcionem sua atencdo para aquelas que lhes forem mais apelativas
aos sentidos e a subjetividade. Dai a importancia do uso de simbolos distintivos para diferenciar
entre o demasiado volume de imagens visuais dispersadas pelos meios de comunicacéo.

Por sua vez, Kellner (2006) reconhece a importancia essencial das relages publicas a
l6gica do espeticulo midiatico, uma vez que, na cultura mididtica, as celebridades sdo as

divindades fabricadas e administradas.

A personificagdo de atributos simbélicos parece converter a persona midiatica numa
espécie de Midas, ou santo. Afinal, atravées do artificio da simbolizacéo, transforma
em ouro, ou sacraliza, tanto aquilo que toca, como o lugar onde pisa, e tudo 0 mais
que se associar a si, a0 menos enquanto estiver vivendo a condi¢@o de ‘celebridade’
(PIMENTEL, 2015, p. 200).

Dessa logica de agregacdo de valor simbdlico que favorece a “re-auratizagao” se serve
o proprio sistema capitalista uma vez que “a logica de constru¢do de ‘celebridades’ midiaticas
se coaduna com o processo de producao do fetiche mercadolégico” (PIMENTEL, 2015, p. 201).
O despertar do desejo pelo apelo quase divino da imagem célebre se da por estratégias de
diferenciacdo e persuasdo intencionadas que podem ser empreendidas pelo relagfes-publicas.
Nessa seara,

Relacgdes Publicas sempre estiveram associadas a processos de busca de persuasdo —
em si uma palavra polémica — e, por conseguinte, aos processos de formacdo de
opinido — individuais e coletivas. Esse trabalho sempre foi feito pela busca de criacéo
de prestigio: geracdo de diferenciacdo, de atratividade, de seducdo, por meio de
informacdo destinada a esclarecer sobre pessoas, organizacfes, marcas, projetos, etc.
(FARIAS, 2019, p. 60).

A intencionalidade deliberada do profissional de Rela¢gdes Publicas no sentido da
criacdo de prestigio e, em linha, da construgdo de simulacros midiaticos, cria simbolos proprios
a cultura da celebridade. A cultura, por sua vez, é capaz de penetrar na dimensdo da
subjetividade e orienta-la. Para tanto, ocorrem “trocas mentais de projecdo e de identificagdo
polarizadas nos simbolos, mitos e imagens da cultura, como nas personalidades miticas ou reais
que encarnam os valores” (MORIN, 2011, p. 5). Mesmo assim, a a¢do do relagdes-publicas ndo
representa uma atitude nociva ao publico, uma vez que ele conta com o filtro de sua propria

razdo critica.
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N&o obstante, uma vez que a cultura de massa mantém e amplifica o voyeurismo acerca
da vida das celebridades, o fornecimento de imagens exdgenas e a construcao de espetaculos
midiaticos ndo é somente uma necessidade dessa industria, como também uma demanda por
parte daqueles que dela se servem. O espectador participa do espetaculo de maneira mediada, e
vé de perto a imagem em impalpavel distancia, uma vez que nunca materializada (MORIN,
2011, p. 61-62). A distancia ndo é impedimento para a fruigdo uma vez que as imagens adentram
0 espaco privado de maneira ubiqua e operam um simulacro de realidade por seu exacerbado
fornecimento.

A exposicdo em demasia alimenta, cada vez mais, o desejo do voyeur em relacdo as
imagens célebres. No que tange as proprias celebridades, operam em um duplo: a constante
exposicdo e positiva uma vez que as impede de adentrarem a dimensdo do esquecimento e
operam a manutencao de sua condicao célebre, ao mesmo tempo em que pode destrui-la. Para
Pimentel (2015, p. 195),

As estratégias para colocar a si mesmo e a propria vida privada a servigo das narrativas
midiaticas tém se constituido como um verdadeiro trabalho de construcdo e
manutengéo da ‘celebridade’, pois sua condigédo enquanto tal é associada a constancia
de apari¢des no decorrer do tempo. Ou seja, a condicdo de celebridade articula o ser
ao tempo de permanéncia na midia, o que indica o quanto a visibilidade se constitui
como instrumento de construcao do reconhecimento — portanto, também de identidade
— na contemporaneidade. Afinal, o ‘grau’ de celebridade e reconhecimento costuma
ser medido pela quantidade de exposi¢des no decorrer do tempo.

Ao mesmo tempo, é preciso considerar que, conforme defende Farias (2019, p. 116), a
superexposicdo da celebridade também expde suas fraquezas e vulnerabilidades, tornando-a,
assim, mais proxima ao humano do que ao mitoldgico, operando sua desmitificacdo. Nesse
sentido, é preciso estar vigilante acerca da possibilidade de que as estratégias relativas ao
espetaculo da celebridade podem falhar (KELLNER, 2006), uma vez que sao imprevisiveis, e
gue o publico ndo é uma massa passiva e manipulavel, mas um conjunto de sujeitos dotados de
razao e opinido.

Assim, se outrora as imagens eram encaradas como idolos e destruidas por iconoclastas
(BRIGGS; BURKE, 2016, p. 20), hoje € preciso atencdo aqueles que de maneira justificada ou
ndo, atacam as celebridades a fim de prejudicarem sua reputacdo e status célebre. Em
contraposicdo as tentativas destrutivas também cabe o trabalho do relag6es-pablicas, que versa
acerca, ndo apenas, de construir os simbolos e formatar aimagem célebre, como também manter
sua condicdo de celebridade em meio as variaveis e aos escandalos. Afinal, no contexto de

midiatizacdo da vida, todos os aspectos dela podem ser visibilizados.
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S. RELACOES PUBLICAS E CELEBRIDADES: PERSPECTIVA ACADEMICA

ApoOs analisarmos as interseccbes entre o campo das RelagGes Publicas e o das
celebridades, permeando brevemente a historia da atividade de relagdes publicas, aléem daquela
do conceito de celebridade, evidenciando as aproximacdes e lacunas que ainda se impdem, na
sequéncia aprofundaremos nossa analise com material de dados primarios. O intuito serd
verificar, a partir do que foi analisado até o momento considerando o plano da teoria, como a
referida interseccdo é valorizada, ou ndo, pela Academia.

Para tanto, verificaremos como a possibilidade de atuacdo profissional em favor de
celebridades, €, caso seja de fato, considerada pelas Diretrizes Curriculares Nacionais para o
Curso de Graduacdo em RelagGes Publicas do Ministério da Educacdo, bem como pelas
matrizes curriculares de algumas Instituicbes de Ensino Superior que oferecem curso de

graduacdo em Relac6es Publicas no Estado de Sao Paulo.

5.1  ANALISE DAS DIRETRIZES CURRICULARES NACIONAIS DE RELACOES
PUBLICAS DO MINISTERIO DA EDUCACAO

As Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso de Graduacdo em Rela¢6es Publicas
(compostas a partir do Relatério CNE/CES n.° 85/2013, aprovado em 14 de marc¢o de 2013, e
pela Resolu¢cdo CNE/CES n.° 2, de 27 de setembro de 2013) constituem, no momento, 0
documento mais atual do Ministério da Educacdo em relacdo as diretrizes pedagdgicas para as
Relacbes Publicas. Elas estdo em consonéncia com a Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo
Nacional (n.° 9.394/ 1996) que, entre outras coisas, extinguiu os tradicionais curriculos minimos
em favor da substituicdo pelas Diretrizes Curriculares Nacionais, 0 que é positivo no sentido de
estabelecer uma maior aproximacdo dos cursos em relacdo as demandas contextuais
(KUNSCH, 2003a).

As Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso de Graduacdo em Relagdes Publicas
partiram do anseio pela atualizagdo da proposta pedagdgica, em consonancia com as
transformacdes sociais e com o desenvolvimento cientifico logrado pela propria area da
Comunicacdo. Também, levaram em consideracdo a constatacdo de que o crescimento das
praticas de relagbes publicas, do ponto de vista técnico, ético e estético, exige novas
competéncias do profissional e, portanto, uma atualizagdo do curso (BRASIL, 2013a, p. 1).

Elas foram construidas por uma Comissdo de Especialistas composta por sete

integrantes com atuacdo académica e profissional de destaque: Margarida Maria Krohling
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Kunsch (presidenta), Claudia Peixoto de Moura, Esnél José Fagundes, Marcio Simeone
Henriques (relator), Maria Aparecida Viviani Ferraz, Paulo Roberto Nassar de Oliveira e
Ricardo Ferreira Freitas (BRASIL, 20133, p. 2).

Além disso, houve a preocupacdo em trazer a tona as consideracdes dos diversos agentes
constituintes do campo das Relagfes Publicas a fim de que o documento elaborado fosse
representativo. Por isso, por meio de consultas virtuais e audiéncias publicas, foram consultados
estudantes, professores, profissionais, empresarios e representantes da sociedade civil, das
cinco regides do Brasil, bem como entidades empresariais, profissionais e de ensino (BRASIL,
20133, p. 2). Ap6s documentado o processo, a Comissao de Especialistas elaborou um relatorio
e 0 encaminhou ao Ministério da Educacdo em 20 de outubro de 2010. As Diretrizes foram
aprovadas e instituidas no ano de 2013.

Uma das mudancas mais significativas que as Diretrizes Curriculares Nacionais para o
Curso de Graduacdo em Relagdes Publicas impuseram foi a autonomia da area de Relagdes
Publicas em relacdo a area de Comunicacao Social. Outrora, tendo em vista o Parecer CNE/CES
492/2001 (BRASIL, 2001b) e o Parecer CNE/CES 1363/2001 (BRASIL, 2001a), bem como a
Resolucdo CNE/ CES n° 16, que estabeleceu as Diretrizes Curriculares para a area de
Comunicacdo Social e suas habilitaces, a area de Relacbes Publicas estava vinculada as
diretrizes que tratavam dos cursos de Comunicagéo Social em geral (GROHS; FERRARI, 2016,
p. 140-141). Com o Relatorio CNE/CES n.° 85/2013, aprovado em 14 de marco de 2013, e a
Resolucdo CNE/CES n.° 2, de 27 de setembro de 2013, as Rela¢cdes Publicas deixaram de ser
uma habilitacdo e ganharam autonomia, contudo, a inter-relacdo entre os cursos da area de

Comunicacdo permaneceu incentivada.

5.1.1 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

A seguir, analisaremos as Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso de Graduacgéo
em Relagdes Publicas, considerando o que estd exposto no Relatério CNE/CES n.° 85/2013
(BRASIL, 2013a), e na propria Resolugdo CNE/CES n.° 2 (BRASIL, 2013b), a fim de
identificar se é considerada alguma aproximacdo entre o repertério provido a partir das
propostas Diretrizes as RelacBes Publicas e o exercicio profissional em beneficio de pessoas
detentoras de celebridade, bem como se ha recomendacéo a provisao, de maneira explicita, de
repertorio especifico para tal possibilidade de atuacao.
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Para tanto, iremos consultar os documentos supracitados, disponibilizados em carater
publico pelo MEC, e verificar quais sdo suas determinacdes para o delineamento dos cursos de
graduacdo em Relac6es Pablicas.

Destacamos que, com a presente analise, e considerando suas limita¢6es de escopo, ndo
intencionamos obter respostas conclusivas no sentido de determinar se os cursos de graduagdo
em RelacGes Publicas abrangem essa possibilidade de exercicio profissional, que € o trabalho
com celebridades, apesar de termos identificado que o relagcdes-publicas pode contribuir e
possui habilidades e repertorios pertinentes ao trabalho de construcdo e gestdo de imagens
celebres, por exemplo.

De modo a obtermos um retrato um pouco mais completo acerca da relevancia
considerada pelo campo académico em relacdo as interseccdes entre RelacGes Publicas e a
supracitada possibilidade de atuacdo profissional, mais a frente também analisaremos as
matrizes curriculares de alguns cursos de graduacdo em Relagdes Publicas, de instituicoes
privadas e publica, oferecidos no Estado de S&o Paulo.

N&o obstante, destacamos que, conforme estabeleceu a Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo Nacional (n.° 9.394/1996), apesar da necessidade de se guiarem pelas Diretrizes
pertinentes aos cursos oferecidos, as Instituigdes de Ensino Superior tém certa autonomia para

definir suas matrizes curriculares, conforme consta no Artigo 53:

No exercicio de sua autonomia, sdo asseguradas as universidades, sem prejuizo de
outras, as seguintes atribui¢des: [...] Inciso Il - fixar os curriculos dos seus cursos e
programas, observadas as diretrizes gerais pertinentes (BRASIL, 1996).

Assim, mesmo se o Relatério CNE/CES n.° 85/2013 (BRASIL, 2013a) e a Resolucéo
CNE/CES n. 2 (BRASIL, 2013b) tratarem especificamente acerca da contribuicdo as
celebridades enquanto possibilidade aos relacfes-publicas, e evidenciarem as interseccdes entre
ela e as RelacGes Publicas, isso ndo significa que o mesmo sera feito pelas Instituicdes de Ensino
Superior. A fim de complementarmos a andlise, a partir da obtencdo de dados primarios,
também serdo realizadas entrevistas com as respectivas coordenadoras de curso das

supracitadas IES.
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5.1.2 PERFIL PROFISSIONAL E HABILIDADES PERTINENTES A PARTIR DAS
DIRETRIZES CURRICULARES NACIONAIS PARA O CURSO DE GRADUACAO
EM RELACOES PUBLICAS DO MINISTERIO DA EDUCACAO

Entre outras coisas, o Relatério CNE/CES n.° 85/2013 (BRASIL, 2013a) fornece alguns
indicativos acerca do perfil esperado para o profissional de Rela¢bes Publicas, levando em
consideracdo as habilidades que lhe séo pertinentes, bem como suas possibilidades de atuagé&o.

Especificamente acerca da atuacdo profissional, consta que

O profissional de relagdes publicas esta apto a atuar nas areas de comunicagdo nas
organizagdes publicas, privadas e do terceiro setor, por meio do estabelecimento de
politicas, estratégias e instrumentos de comunicagdo e relacionamento; realiza
atividades de pesquisa e analise, de assessoria e consultoria, de planejamento e de
divulgagdo, podendo ser também um empreendedor da area para diversos segmentos
(BRASIL, 20134, p. 1).

E possivel notar que, para além de delinear alguns campos de trabalho possiveis, a
passagem acima também demonstra a presenca de uma ligeira mistura entre diretrizes de
educacdo com diretrizes de atuacdo. O documento, cuja primazia consta em contribuir para a
construcdo de cursos de graduacdo em Relagbes Publicas mais alinhados as demandas
contextuais, também opera um imbricamento entre 0 ensino e a pratica — que estdo, obviamente,
estritamente vinculados.

Ainda, também estd formalizado que o relagfes-publicas atua “como um dos
articuladores de politicas de comunicacdo de empresas e instituicdes, trabalhando de forma
integrada principalmente com profissionais oriundos de outros campos” (BRASIL, 2013a, p.
5).

Acerca das atividades pertinentes aos profissionais, também esta contida a visdo de

Nassar (2010 apud BRASIL, 2013a, p. 5), que destaca como principais habilidades:

a analise do ambiente organizacional nas dimensdes do passado, presente e futuro
(tendéncias) e as necessidades — planejamento, coordenacdo, acdo, controle e
aconselhamento — da gestéo relacional e comunicacional da empresa ou institui¢éo
frente as demandas da sociedade e das redes de publicos, entre eles 0os empregados, a
comunidade, a imprensa, 0s acionistas, as organiza¢cdes ndo governamentais, 0s
investidores e 0s governos.

E possivel notar, destarte, que a visdo acerca do exercicio da atividade de relacdes
publicas e da aplicacdo das habilidades adquiridas ao longo da formacdo estdo muito vinculadas
as demandas das organizacfes. Consequentemente, é possivel que as diretrizes para a
construcdo das matrizes curriculares levem em consideracédo, especialmente e principalmente,

as necessidades impostas pelo ambiente organizacional e suas idiossincrasias.
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N&o obstante, apesar de mdltiplas vezes citadas, as organiza¢fes ndo sdo a Unica
instdncia de atuacdo vislumbrada. As Relagfes Publicas também séo consideradas em sua
funcdo politica (SIMOES, 1995), como especialmente contributivas & mediacio de interesses

de diversos publicos:

As relagdes publicas se situam no ambito das interfaces publico-privado, sendo
fundamentais no estabelecimento de consenso em torno das demandas de interesse
publico e no desenvolvimento de politicas de comunicagdo integrada, que norteiam o
relacionamento sistematico com variados publicos e grupos (BRASIL, 20134, p. 5).

No entanto, mesmo a partir dessa perspectiva, também ¢ resgatada a mencdo as
organizacg0es, sejam elas do primeiro, segundo ou terceiro setor. A mediacéo é pensada a partir

dos interesses organizacionais, e

as relagdes publicas inserem-se nos diversos formatos de organizagédo social, em suas
relagdes com a sociedade e publicos de interesse, analisando conflitos e controvérsias
e objetivando a legitimacdo das demandas ou ac¢des desses grupos organizados
(BRASIL, 2013a, p. 6).

Na sequéncia, é ressaltada a contribuicdo das RelacBes Publicas ndo apenas ao
estabelecimento do consenso, mas, inclusive, a agregacdo de valor a sociedade e ao cenario

econdmico. Contudo, também é destacado o potencial contributivo as organizagdes:

como atividade e profissdo, as relacbes publicas é importante fator de
desenvolvimento econdmico e social, pelas possibilidades que apresentam de agregar
valor, seja aos processos educativos para a mobilizagdo social, seja as formas de
institucionalizacdo da empresa cidada (BRASIL, 20133, p. 7).

Por fim, e mais uma vez, as atividades pertinentes ao profissional sdo descritas de
maneira explicitamente vinculada as organizacgdes, enquanto campo possivel de atuagdo e para
0 qual deve-se estar munido de habilidades que possam contribuir ao desempenho profissional.
Conforme formalizado pelo Relatério CNE/CES n.° 85/2013,

as atividades de relagbes publicas envolvem todas as agfes de uma organizagdo de
qualquer natureza, no sentido de estabelecer e manter, pela comunicacdo, a
compreensdo mitua com os publicos aos quais esta direta ou indiretamente ligada.
Dirigem-se primordialmente & consecugao de objetivos institucionais, identificando,
propondo e/ou implementando solugdes para aprimorar a gestdo das organizagdes.
Constituem préticas voltadas para a gestdo de relacionamentos, que se materializa
pelo uso de técnicas de comunicacdo no ambiente organizacional, seja de
organizac@es publicas, privadas ou do terceiro setor (BRASIL, 20134, p. 8).

No que tange as habilidades que devem ser abordadas nos cursos de graduacdo consta
que

o0 desafio estd em buscar a formacdo que contemple as possibilidades de conhecer e
analisar especificamente o relacionamento entre organizagdes e publicos, sem, no
entanto, circunscrever excessivamente o conjunto de préaticas e limitar as
possibilidades de atuacdo em campos inovadores (BRASIL, 2013a, p. 9).

A passagem confirma a priorizacéo e o0 destaque as organizagfes enquanto principais

demandadoras dos servicos de relagdes publicas. Até o0 momento, ndo houve nenhuma mencao
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direta, ou indicativo indireto, de que o profissional graduado em Rela¢des Publicas também é
capaz de atuar em outras instancias, com pessoas fisicas célebres, por exemplo. A tendéncia se
confirma ao verificarmos o que consta na Resolucdo CNE/CES n.° 2, que institui as Diretrizes
Curriculares Nacionais para o Curso de Graduagdo em Relagdes Publicas.

E incentivado que a proposta pedagdgica para os cursos de graduagio contemple a
formacdo de profissionais generalistas, capazes de atuar, conforme esperado, nas areas de
comunicacdo nas organizacdes publicas, privadas e do terceiro setor (BRASIL, 2013b, p. 2).
Contudo, também ha mencdo a possibilidade de que o profissional possa atuar como
empreendedor em diversos segmentos, 0 que estd em consonancia com a proposta de formagao
generalista, bem como ao incentivo pela criacdo de cursos de pds-graduacdo, que podem ser
positivos uma vez que agregam em repertorio ao que foi adquirido durante a graduacéo. Eles
representam, inclusive, a possibilidade de aperfeicoamento e especializagdo em uma area de
interesse especifica, que pode variar dependendo das intencGes do profissional.

Assim, parece que, para que seja possivel desempenhar atividades de relages publicas
tendo como cliente uma celebridade, com conhecimento especifico e especializado, é preciso
gue o estudante e/ou o profissional de RelacBes Publicas seja proativo no sentido de buscar e
construir esse repertorio de maneira autbnoma, uma vez que ndo parece ser considerado em
toda sua relevancia pelas DCNs do MEC. Nao obstante, apesar de elas oferecerem um panorama
amplo sobre mdltiplas possibilidades de atuacdo possiveis para quem possui formacao na area,
entre elas ndo consta a aplicacdo de técnicas e estratégias de relagdes publicas quando da
atuacdo profissional com celebridades, explicitamente.

No que tange as habilidades e competéncias consideradas relevantes, vemos que a
“habilidade para administrar crises e controvérsias, promovendo a¢fes para a construcdo e
preservacao da imagem e da reputagdo das organizagdes” (BRASIL, 2013b, p. 3) ¢ uma das que
mais possui consonancia com o trabalho com celebridades, uma vez que, conforme discutido
anteriormente, o relacdes-publicas pode contribuir a construcdo da imagem e a gestdo da
reputacdo, bem como utilizar estratégias para lidar com crises. No entanto, ela ndo esta
direcionada ao trabalho com pessoas fisicas, mas, sim, as organizagdes.

Cabe ressaltar, ainda, que a Gnica mencédo explicita a arte [que constitui um campo do
qual muitas celebridades fazem parte] e o reconhecimento de sua potencial contribuicdo a
formacgé@o nos cursos de graduacdo em Relagdes Publicas se da na possibilidade de serem
agregados contetdos relacionados a ela na matriz curricular, a critério da IES (BRASIL, 2013b,
p. 4). Ela seria considerada como parte do eixo de Formacéao Geral, e ndo ha nenhuma definigdo
especifica ou proviséo de detalhes, na Resolugdo CNE/CES n.° 2 (BRASIL, 2013b), acerca de
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quais contetidos pertinentes a arte deveriam ser abordados e a partir de qual perspectiva — se
apenas no plano teérico e/ou por meio de atividades préticas.

Assim, tanto o Relatério CNE/CES n.° 85/2013, aprovado em 14 de mar¢o de 2013,
guanto a Resolugdo CNE/CES n.° 2, de 27 de setembro de 2013, que constituem documentos
complementares e fornecem diretrizes para o ensino das RelacGes Publicas em nivel superior
no Brasil, ndo parecem indicar ou incentivar a aproximacao e as intersecgdes entre as Relagdes
Publicas e celebridades, o que pode culminar em uma lacuna na formacdo. Além de ndo haver
mencdo explicita, ndo ha indicacdo da poténcia de se agregarem contetdos especificos
pertinentes a atuacdo profissional supracitada.

Obviamente, é preciso destacar que as Diretrizes Curriculares Nacionais para o Curso
de Graduacgdo em Relag6es Publicas fornecem uma série de orientaces no sentido de garantir
que, apesar da relativa autonomia das IES, os alunos de Rela¢bes Publicas adquiram o0s
conhecimentos basilares a sua formagéo ao longo da graduacdo, que certamente serdo mais ou
menos contributivos em qualquer campo no qual haja o desejo de desempenhar as atividades

profissionais.

52  ANALISE DA MATRIZ CURRICULAR DE CURSOS DE GRADUACAO EM
RELACOES PUBLICAS DO ESTADO DE SAO PAULO

A seguir, analisaremos as matrizes curriculares de trés Instituicdes de Ensino Superior
do Estado de Sédo Paulo, que oferecem curso de graduacdo em Rela¢des Publicas, com o intuito
de verificar se consideram a provisdo de repertorio para atuacdo profissional especifica ao
atendimento de celebridades, apesar de as Diretrizes do MEC ndo estabelecerem nada nesse
sentido. Tal acdo complementara a analise que estamos empreendendo, acerca da relevancia da
referida possibilidade de atuacdo na visdo da Academia, que serd completada a frente a partir
das entrevistas qualitativas com a coordenacdo de cada uma das respectivas IES.

As instituicdes foram selecionadas com base em amostragem nao-probabilistica por
julgamento (OLIVEIRA, 2001). Consideramos, nesse sentido, a tradicdo no ensino de
Comunicacéo e das Relag¢bes Publicas, bem como a contribuicdo ao desenvolvimento da area
por meio da producdo tedrica e da formacdo de profissionais de destaque no campo das
Relacbes Publicas, além da continuidade da trajetoria trilhada. Ainda, contemplamos
instituicOes de natureza privada [uma particular, a outra confessional] e publica, de modo que
seja possivel verificar, também, se ha significativas diferengas na proposta para as matrizes

curriculares em cada uma delas.
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Assim, analisaremos a matriz curricular do curso de graduacdo em Rela¢Ges Publicas
da Faculdade Casper Libero, considerando sua vasta trajetoria e o foco direcionado a area de
Comunicacéo, bem como da Universidade Metodista de Sdo Paulo, que possui um importante
volume de producdo tedrica (revistas, livros) concernente as Relagdes Publicas, e da Escola de
Comunicaces e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA-USP), onde foi criado o primeiro
curso de graduacdo em Relagdes Publicas do Brasil, e cuja histdria revela o pioneirismo
académico e a relevancia da instituicdo para o campo da Comunicacao e, especificamente, das
Relac6es Publicas. Ainda, a Universidade de Sao Paulo (USP) figura como a primeira colocada
entre as melhores Instituices de Ensino Superior do pais de acordo com o Ranking
Universitario Folha de 2019 (FOLHA DE SAO PAULO, 2020)%.

5.21 AMOSTRA

A fim de delimitar o objeto, optamos por analisar as matrizes curriculares de trés
Instituicdes de Ensino Superior que oferecem curso de graduacdo em Relages Publicas no
Estado de S&o Paulo.

O ndmero de IES selecionadas vai ao encontro do escopo desta pesquisa e, apesar de
ndo abranger a totalidade de instituices que oferecem curso de graduacdo em Relagdes
Publicas no Estado de Sdo Paulo, e, portanto, ndo permitir uma anéalise conclusiva, é capaz de
prover dados relevantes e suficientes para a analise que iremos empreender — especialmente
considerando a relevancia das instituices para o campo da Comunicacdo e das Relacdes
Publicas.

Ademais, a escolha pelo Estado de Séo Paulo enquanto localidade onde as IES estdo
situadas se da uma vez que esta pesquisa se desenvolve na referida localidade, e porque em Sao

Paulo esté situada a Universidade de Sdo Paulo, instituicdo com a qual preservamos vinculo.

5.2.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Uma vez constatadas as afinidades entre o trabalho de relagdes pablicas e os interesses
das celebridades, bem como o registro historico de tal exercicio profissional como em Lee
(KUNSCH, 2009a), além das lacunas contidas nas Diretrizes Curriculares Nacionais de

Relacdes Publicas, intencionamos verificar como o assunto € inserido — e, antes, se € —na matriz

4 Mais detalnes podem ser consultados em: https://ruf.folha.uol.com.br/2019/noticias/usp-e-a-melhor-
universidade-do-pais-unicamp-ganha-2o-lugar-no-ruf-2019.shtml. Acesso em: 14 jun. 2020.
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curricular dos cursos de graduacdo em RelagBes Publicas. Investigaremos se a majoritaria
ancoragem dos contetdos tratados no contexto das organizacgdes se confirma, ou, se as matrizes
curriculares viabilizam perspectivas mais amplas que também reservam sinergia e relacdo com
a profisséo.

Para tanto, verificaremos quais disciplinas parecem tratar acerca do assessoramento de
pessoas fisicas e do trabalho com a imagem e a reputacdo de celebridades, se elas existem, e a
partir de qual perspectiva: se com um enfoque nas competéncias técnicas, ou de modo mais
tedrico do que pratico, ou, ainda, das duas maneiras. Delimitamos a procura pelas referidas
disciplinas, apesar de, conforme supracitado, reconhecermos a existéncia daquelas que séo
basilares a formacao em Rela¢es Publicas como essenciais e expressivamente contributivas ao
trabalho com celebridades, assim como com outros campos possiveis de atuacdo profissional.

Optamos por realizar um levantamento de dados secundarios nos websites das trés
InstituicGes de Ensino Superior (Faculdade Césper Libero, Universidade Metodista de S&o
Paulo e Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo), e, a partir dele,
empreender a analise critica dos dados secundarios obtidos a partir das matrizes curriculares
disponiveis em carater publico. Levaremos em consideracdo, nesse momento, os dados ja
disponiveis e publicos no website das IES, vigentes no ano de 2020. Também,
complementaremos os dados publicos com eventuais informagGes relevantes nao disponiveis
nos websites institucionais, assim como validaremos sua pertinéncia junto a coordenacdo de
cada um dos cursos.

A fim de verificar se alguma das disciplinas oferecidas parece explicitamente associar
a atividade de relacGes publicas ao seu potencial contributivo as celebridades, bem como prover
repertorios nesse sentido, levaremos em consideracao, principalmente, o0 nome da disciplina e
a respectiva ementa, quando disponivel. Contudo, teremos em mente o alerta feito por Franca
(2001, s/p), de que

nas sociais, pode-se afirmar que a distor¢cdo do nivel de percepcdo dos diferentes
conteldos das disciplinas é muito alta e prejudicial ao prdprio curso para o qual foram
programadas. Em relac@es pablicas ndo é diferente e a dissonancia parece ainda maior.
A discrepancia revela-se na nomenclatura das disciplinas a ponto de ndo se poder
identificar que conteidos sdo ministrados, ainda que teoricamente conte das ementas.

Também consideraremos as cargas-horarias determinadas a fim de que seja possivel
verificar a propor¢éo dedicada na completude do curso.

Portanto, entendemos que, considerando o procedimento metodologico adotado, as
analises ndo gozardo de expressiva profundidade e, portanto, ndo serdo consideradas

conclusivas. Contudo, apds essa andlise, serdo realizadas entrevistas em profundidade com as
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coordenadoras de curso de cada uma das instituicdes, o que viabilizard a provisao e a anélise
de mais e mais completas informacGes, a partir de dados priméarios obtidos na pesquisa

qualitativa.

5.2.3 JUSTIFICATIVA E FUNDAMENTACAO

No Relatorio da UNESCO (2015) relativo a Educagdo para o seculo XXI, consta o
clamor pela educacdo para a cidadania global, considerando a intensificacdo do fenémeno da
globalizagdo com o pano de fundo. Ainda, o relatério estimula a pratica do didlogo e do estimulo
ao pensamento critico que possa incentivar a liberdade do estudante, agente central no processo
de aprendizado, e orientar para a transformacéo pratica do ambiente circundante e longinquo —
agora interconectados. Conforme defendem Grohs ¢ Ferrari (2016, p. 143), “o relagdes-publicas
deve ter uma visdo global e formacdo humanistica que o habilite a compreender os cenarios
politico, econdmico, social, cultural e midiatico”.

Cabe ressaltar que, conforme afirma Franca (2001, s/p),

Esta preocupagdo com preparo para enfrentar mudancas ja € manifestada a algum
tempo [sic]. O novo regulamento da LDB no. 9.394/96, dando certa autonomia para
as institui¢des de ensino na elaboragdo de sua grade curricular talvez tenha sido sua
manifestagdo oficial. Otimo para as instituicbes, que podem conduzir seus cursos
dentro de um perfil mais proximo de suas areas de atuacdo e 6timo para os alunos,
que serdo beneficiados com uma bagagem mais adequada a um mundo em
transformag&o. Porém, sem tanto ao mar nem tanto a terra. Ainda que o Brasil seja um
pais de dimensBes continentais, somos uma nagdo, inserida em um mundo
globalizado, e, como tal, devemos estar capacitados a trabalhar e viver neste mundo.

Entendemos que a educacdo orientada para a capacitacio em um mundo em
transformacao seja aplicavel a qualquer profissional, uma vez que todos estamos sujeitos a
maltiplas variaveis. Ademais, existem disciplinas basilares a formagdo em Relagdes Publicas e
que, portanto, devem constar em todas as matrizes a serem analisadas e, por sua natureza,
contribuem para a atuacdo profissional do relagfes-publicas em qualquer campo onde escolha
atuar, incluindo com celebridades.

Entre elas devem constar disciplinas voltadas a provisdo do arcabouco tedrico
constituinte dos fundamentos da area das Relag¢Ges Publicas, incluindo seu histdrico e principais
técnicas. No que tange as técnicas de relages publicas, € importante que elas estejam bem
consolidadas no repertorio do estudante, uma vez que, seja qual for o campo onde decida atuar
profissionalmente, certamente sera necessario aplicar alguma[s] delas.

Ademais, também é importante que o estudante de graduagdo em Relagdes Publicas

construa conhecimento tedrico acerca do campo da Comunicacdo, e que conheca 0s principais
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autores e suas contribuicGes a &rea. Nesse sentido, Caldas (2003, p. 18) defende que o
profissional de comunicacdo “precisa ser, a0 mesmo tempo, um generalista, com formagao
humanistica e especializada, e um tecnicista”.

As DCNs do MEC de 2013, por sua vez, estabelecem quatro eixos de formacao
essenciais que devem ser contemplados pelos cursos de graduacdo em Relag¢Ges Publicas. Séo
eles:

a) Formacdo Geral: com Cultura geral e Formacéo ética e humanistica; b) Formacéo
em Comunica¢do: com Fundamentos tedricos das Ciéncias da Comunicacédo, e
Linguagens, midias e tecnologias; ¢) Formacdo em Relagdes Publicas: com
Fundamentos tedricos e técnicos aplicados em Relagfes Publicas, e Préticas
laboratoriais em Relacdes Publicas; d) Formacdo Suplementar: com dominios
conexos, interfaces entre areas (MOURA, 2015, p. 52).

N&o obstante, Baldissera (2014, p. 107) defende que, considerando a perspectiva do
paradigma da complexidade, a comunicacdo segue basilar as Rela¢fes Publicas e que, ainda
mais, cresce a relevancia da perspectiva da significacdo. Ou seja, o relagdes-publicas deve se
preocupar ndo apenas com o conteudo que efetivamente comunica, mas também, e
principalmente, com a maneira pela qual ele é apreendido pelos publicos. Assim, entende-se
que o estudo a partir de disciplinas que tratam da Semidtica e da Opinido Publica também sdo
essenciais e basilares e, por mais que nédo estejam diretamente relacionadas com celebridade,

oferecem repertdrios carissimos ao trabalho nesse campo.

5.2.4 FACULDADE CASPER LIBERO

A Faculdade Casper Libero é uma instituicdo de ensino superior, que oferece cursos de
graduacéo e pds-graduacao com foco na area de Comunicacédo. A Faculdade foi fundada no ano
de 1947, a partir das disposi¢des testamentarias de Casper Libero, um importante advogado,
jornalista e empresario. Em sua fundacdo, a instituicdo figurava como a primeira a oferecer
ensino superior em Jornalismo no Brasil, posteriormente expandindo sua atuacdo na area da
Comunicacéo Social, também oferecendo habilitagdes em Publicidade e Propaganda, Relacbes
Pdblicas, e Radio, TV e Internet (FACULDADE CASPER LIBERO, 2020b).

Em relacédo ao curso de graduacdo em Relagbes Publicas, especificamente, a proposta
da instituicdo objetiva, principalmente, “assegurar a forma¢ao de um profissional capaz de atuar
nas dareas de comunicacdo nas organizagdes publicas, privadas e do terceiro setor”
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020b). Nesse sentido, a Faculdade Casper Libero
descreve o relagfes-ptblicas como “o profissional responsavel pela gestdo da comunicagdo no

dia a dia das organizagdes” (FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a) e, na descricio do
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curso, bem como de seus objetivos e diferenciais, é possivel empreender que seu foco é a
preparacédo para atuagédo profissional em organizages: tanto do primeiro quanto do segundo e
do terceiro setor.

A Unica mencdo que indica a possibilidade de o relagfes-publicas também prestar seus
servicos para pessoas fisicas esta contida em um dos objetivos do curso, na seguinte passagem:
“Construir o relacionamento com todos os publicos que uma empresa ou pessoa possa ter”
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a). As demais atividades mencionadas, por mais que
também possam ser desenvolvidas pelo profissional para pessoas fisicas, como o0 gerenciamento
de crise de imagem para celebridades, aparecem descritas com foco e associacdo implicita ou
explicita ao trabalho junto as organizacdes.

A seguir, conforme proposto, analisaremos a matriz curricular delineada pela instituicdo
para o curso de graduacio em Relacdes Publicas'® (FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a).
O curso é dividido em periodos anuais, e sua duracdo total ideal é de quatro anos. As
informacdes disponibilizadas pela Faculdade Casper Libero em seu website acerca da matriz
curricular do curso de graduacdo em Relacdes Publicas sdo 0 nome de cada disciplina oferecida
em cada ano, bem como a quantidade de hora aula por disciplina. As ementas foram solicitadas
a coordenacdo do curso e, por conta de sua extensao, estdo disponiveis no apéndice A.

Para o primeiro ano de graduacgéo, sdo propostas as seguintes disciplinas:

Tabela 1 — Grade curricular do primeiro ano de graduacdo em Relagdes Publicas da Faculdade Césper Libero

® ANO

DISCIPLINAS HORA AULA
Administragdo e Empreendedorismo em Relages Publicas 112h
Filosofia 72h
Historia da Arte 72h
Antropologia 72h
Lingua Portuguesa | 72h
Laboratdrio de Produgdo Grafica e Imagens | 92h
Teoria e Técnicas de Relagdes Publicas 72h
Metodologia de Pesquisa em Comunicagio 72h
Historia e Legislagdo em Relagbes Publicas 72h
Teorias da Comunicagdo 92h

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Faculdade Casper Libero
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a).

Provavelmente por se tratar do primeiro ano do curso, as disciplinas ttm um enfoque,

majoritariamente, tedrico. Algumas delas, como ¢ o caso de “Teoria e Técnicas de Relagdes

15 Os dados da matriz curricular a ser analisada foram extraidos do website institucional oficial da Faculdade
Césper Libero, e estdo disponiveis em carater publico em: https://casperlibero.edu.br/graduacao/relacoes-
publicas/. Acesso em: 30 mai. 2020.
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Publicas” e “Historia e Legislagao em Relagdes Publicas”, podem ser consideradas basilares a
formagdo em RelagBes Publicas, por constituirem a fundamentagdo teorica bésica da area, e
apresentarem ao aluno as principais teorias e instrumentos do campo. Juntas, elas somam 144
horas na grade anual.

Disciplinas como “Filosofia”, “Antropologia” e “Teorias da Comunicagdo” (236 horas
totais) também estdo em linha com a construcdo de repertério referencial tedrico basico, por
sua vez, relativo ao campo das Ciéncias Sociais e da Comunicacéo, tdo caro aos estudantes de
Relacbes Publicas, de modo que seja estimulado o pensamento critico e reflexivo quando da
consecucdo de suas atividades.

N&o obstante, nem todas as disciplinas estdo direcionadas ao estudo puramente teorico.
Parece ser o caso de “Administracdo e Empreendedorismo em Relagdes Publicas”, “Lingua
Portuguesa I”, “Laboratdrio de Producdo Grafica e Imagens I’ e “Metodologia de Pesquisa em
Comunica¢ao”, disciplinas nas quais podem ser desenvolvidos trabalhos e habilidades praticas,
como o atendimento a clientes e resolucdo de cases de relagdes publicas (reais ou ficticios), a
producdo de textos e imagens, bem como de projetos de pesquisa. Elas ocupam 43,5% da carga
horaria total do ano, totalizando 348 horas aula.

A disciplina “Historia da Arte”, por sua vez, ¢ a unica que parece reservar relagcdo mais
préxima com o campo artistico (pelo fato de nele estarem contidas celebridades), ainda que
possivelmente direcionada apenas a Histdria da Arte na perspectiva dos movimentos artisticos,
por exemplo, e ndo na perspectiva do universo do entretenimento e das celebridades midiaticas.
Sua carga horaria é de 72h, o que representa apenas 9% do total de horas do ano.

No segundo ano séo oferecidas aos alunos as seguintes disciplinas:

Tabela 2 — Grade curricular do segundo ano de graduacdo em Relagdes Publicas da Faculdade Césper Libero

DISCIPLINAS HORA AULA
Economia 72h
Ciéncia Politica 72h
Sociologia 72h
Gestdo de Comunicagdo Interna 72h
Lingua Portuguesa Il 72h
Marketing em Relagtes Pablicas 72h
Planejamento em Relagtes Pablicas 112h
Psicologia em Rel. Publicas e Comportamento do Consumidor 72h
Planejamento de Eventos, Protocolo e Cerimonial 94h
Gerenciamento da Comunicagdo Organizacional 92h

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Faculdade Casper Libero
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a).
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Nesse momento do curso, sdo introduzidas disciplinas concernentes a provisao de
conhecimento relativo ao macroambiente social historico e circundante, como é o caso de
“Economia”, “Ciéncia Politica” e “Sociologia” (216 horas totais anuais). Por mais que nao
reservem relacdo explicita direta com a atividade de Relacbes Publicas, é essencial que os
estudantes possuam esses repertérios a fim de lidar com as varidveis e considerar as
transformacges contextuais de maneira mais embasada e ubiqua.

Notamos, também, que a disciplina “Lingua Portuguesa” (72h), presente na grade do
ano anterior, tem continuidade no segundo ano, o que faz sentido considerando a importancia
da escrita e do trabalho com a linguagem ao relag6es-publicas.

Ademais, também estdo presentes disciplinas que parecem ter uma proposta mais
diretamente direcionada a formacdo para o trabalho junto as organizac¢des — 0 que, Como vimos,
¢ um dos principais enfoques do curso pela institui¢do. Sdo elas: “Gestdo de Comunicagdo
Interna”, “Planejamento em Relagdes Publicas” e “Gerenciamento da Comunicagao
Organizacional”, que somam 276 horas, a maior quantidade de hora aula do ano.

Ainda que todas as disciplinas possam contribuir e prover conhecimentos Uteis a atuacdo
em todos os multiplos campos possiveis, em maior ou menor medida, notamos que ndo ha
nenhuma com o enfoque que buscamos. Contudo, entre as disciplinas ministradas no segundo
ano da graduagdo, “Marketing em Relagdes Publicas”, “Psicologia em Rel. Publicas e
Comportamento do Consumidor” e “Planejamento de Eventos, Protocolo e Cerimonial” (238
horas) podem ser as de maior contribuicdo nesse sentido, uma vez que 0s conceitos estudados
podem ser aplicados de maneira mais aproximada.

N&o obstante, no terceiro ano, os alunos de graduacdo em Relacdes Publicas cursam as
seguintes disciplinas:

Tabela 3 — Grade curricular do terceiro ano de graduacdo em Relagdes Publicas da Faculdade Césper Libero

DISCIPLINAS HORA AULA
Relagéies Publicas, Etica e Responsabilidade Corporativa 92h
Historia Contemporanea 72h
Estratégias de Comunicagdo Publica e Politica 72h
Laboratdrio Aplicado de Comunicagdo 132h
Comunicagdo Institucional e Gestdo de Midias Sociais 72h
Redagdo em Relagdes Publicas I: Contelddos Institucionais 72h
Relacionamento com a Midia e Assessoria de Imprensa 72h
Gestdo Financeira Aplicada as Relagdes Publicas 72h
Teoria e Pesguisa de Opinido e de Mercado 72h
Realidade Socioecondmica Brasileira 72h

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Faculdade Casper Libero
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a).
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Mais uma vez, sdo oferecidas disciplinas que contribuem para formar o aluno com
atencdo aos fatos histéricos que contribuiram para a constituicdo da sociedade, o que colabora
para a politizacdo [no sentido do incentivo ao debate e a troca de ideias], e para a construcao de
uma visdo sistémica acerca dos elementos que constituem o ambiente circundante,
especialmente o nacional. E o caso de “Historia Contemporanea” e “Realidade Socioecondmica
Brasileira”, que juntas somam 144 horas aula na grade anual.

Também, vemos novamente a inclusdo de disciplinas voltadas ao trabalho nas
organizac0es, 0 que é possivel inferir pelas palavras “corporativa” e “institucional” que constam
nos titulos, como em “Relagdes Publicas, Etica e Responsabilidade Corporativa”,
“Comunicac¢ao Institucional e Gestao de Midias Sociais”, “Redagdo em Relagdes Publicas I:
Conteudos Institucionais” (236 horas no total).

No entanto, cabe ressaltar que algumas técnicas de Relacdes Publicas ensinadas na
graduacdo, a partir da perspectiva organizacional, podem ser pensadas pelo estudante para além
desse &mbito. O trabalho de criacdo de celebridades é similar ao trabalho com a imagem
organizacional no sentido de que também é preciso agir com ética e pensar em acles de
responsabilidade que possam agregar em reputacao positiva, bem como gerir as redes sociais e
produzir conteido de modo a construir e manter relacionamentos com publicos.

Ainda, vemos a introdu¢do de uma disciplina voltada a Comunicagdo Publica e ao
trabalho na instancia governamental, mais uma possibilidade de atuacdo ao relagGes-publicas,
com “Estratégias de Comunicagdo Publica e Politica” (72h). Nao obstante, a matriz curricular
do terceiro ano também apresenta a disciplina “Gestdo Financeira Aplicada as Relacdes
Publicas” (72h). Ela esta em consonancia com uma perspectiva multidisciplinar do ensino das
Relacdes Publicas, e assim contribui para o enriquecimento do repertorio do estudante, que
provavelmente se deparard com situacdes que lhe exigirdo habilidades com nimeros no
exercicio profissional.

N&do obstante, a disciplina com maior carga horéria individual (112 horas) é
“Laboratorio Aplicado de Comunicacao”. Nela, provavelmente, os estudantes desenvolvem
atividades que colocam em pratica as habilidades técnicas e os conhecimentos tedricos
adquiridos até esse momento do curso. A introducdo dessa disciplina no terceiro ano é coerente,
uma vez que passado mais da metade da duracéo total, que é de quatro anos, os estudantes ja
devem ter bom embasamento desenvolvido.

Entdo, temos “Relacionamento com a Midia e Assessoria de Imprensa” e “Teoria e
Pesquisa de Opinido e de Mercado” (144h). Como todas as demais disciplinas que constituem

a grade, ambas nédo tém relacdo direta com o universo das celebridades, mas séo as que possuem
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maior potencial de contribuicdo ao relagBes-publicas inserido nesse meio. Sdo, também,
basilares a formacdo em Relagdes Publicas, uma vez que a atividade de assessoria de imprensa
e a realizacdo de pesquisas de opinido sdo atividades recorrentes a area e necessarias ao
gerenciamento de imagem e a avaliacdo da efetividade de atividades como gestdo de midias
sociais, por exemplo.

Por fim, as disciplinas ministradas no Gltimo ano de graduacdo séo as seguintes:

Tabela 4 — Grade curricular do quarto ano de graduacdo em RelacGes Publicas da Faculdade Casper Libero

DISCIPLINAS HORA AULA
Redagdo em Relagdes Publicas Il: Projetos e Relatdrios 72h
Gestdo de Negdcios em Comunicagdo 72h
Marketing Social, Cultural e Esportivo 72h
Topicos Avancados em Relagdes Publicas 36h
Laboratério de Expressdo Oral 66h
Gestdo de Projetos em Comunicacdo 194h
Laboratério de Produgéo Grafica e de Imagens I 72h
Oficinas e Seminarios de Atualizagdo 72h
Pesquisa de Opinido e de Mercado: Aplicacdo, Avaliacdo e Mensuragdo 144h

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Faculdade Casper Libero
(FACULDADE CASPER LIBERO, 2020a).

O ultimo ano reserva algumas idiossincrasias em relacdo aos demais. Nesse momento
do curso, € oferecida a maior quantidade de disciplinas que parecem ter carater pratico, como é
o caso das disciplinas laboratoriais: “Laboratorio de Expressdo Oral” e “Laboratério de
Produgao Grafica e de Imagens II”’, bem como de “Gestdo de Projetos em Comunicagao”. Juntas
elas somam 332 horas aula, o que representa 41,5% da carga horaria total de 800 horas.

Nao obstante, a disciplina “Pesquisa de Opinido e de Mercado: Aplicagdo, Avaliagdo e
Mensuracao” também ¢ reservada uma expressiva carga horaria, 144 horas, o que indica que
ela provavelmente exige, como as supracitadas, algum tipo de aplicacao pratica de conceitos e
habilidades adquiridos ao longo da graduacéo. O enfoque mais pratico do que teérico no ultimo
momento do curso é pertinente e coerente, uma vez que é esperado que os estudantes ja
carreguem um bom repertério e desenvolvam habilidades que serdo exigidas em sua iminente
entrada no campo do trabalho.

Em linha com a necessidade de afinamento, consta “Oficinas e Seminarios de
Atualizagdo” (72h), que provavelmente coloca 0s estudantes em contato com as tendéncias da
area da Comunicacéo e das Relag¢Bes Publicas, de modo que concluam o curso alinhados com
as novidades de sua &rea e treinados nas habilidades técnicas demandadas de um relagdes-

publicas.
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E possivel verificar, também, que mais uma vez consta uma disciplina que visa
desenvolver a escrita, em “Redagdo em Relagdes Publicas II: Projetos e Relatorios” (72h),
habilidade considerada ao longo dos quatro anos do curso, conforme vimos. Temos, ainda, mais
uma disciplina especificamente voltada as Rela¢des Publicas, porém com uma carga horaria
reduzida (36h), em “Tdpicos Avangados em Relagdes Publicas”, além de “Gestao de Negocios
em Comunicagdo”, que provavelmente trata do gerenciamento de projetos na area de
Comunicacéo, o que, em si, indica um amplo espectro de possibilidades.

Por fim, temos a disciplina “Marketing Social, Cultural e Esportivo” (72h), que
tangencia trés campos de expressiva amplitude, e talvez reserve maior alinhamento com o que
estamos procurando. Em tais campos estdo inclusas celebridades, e a atividade de marketing
vai, justamente, no sentido da promocao da imagem e da fruicdo da celebridade pela via do
consumo.

Provavelmente, cada estudante aproveita o que é oferecido na matriz curricular do curso
de graduacdo em Relagdes Publicas da Faculdade Casper Libero a partir da perspectiva pela
qual possui mais interesse. De fato, o curso é constituido por uma série de disciplinas com
enfoque nas idiossincrasias organizacionais, e ndao ha nenhuma disciplina que pareca se
relacionar direta e explicitamente a provisdo de repertdrio pertinente as possiveis contribuicoes

que podem ser providas as celebridades por meio da atividade de relagdes publicas.

5.2.5 UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO

A Universidade Metodista de Sdo Paulo iniciou sua histéria a partir do compromisso
com a educacdo expressado pela Igreja Metodista, quando fundou a Kingswood School, na
Inglaterra, em 1748. Acerca do Brasil, a historia se inicia em 1938, quando foi fundada a
Faculdade de Teologia da Igreja Metodista, na cidade de Sdo Bernardo do Campo, em Séo
Paulo. Contudo, a consolidacéo da instituicdo no campo académico nacional se deu a partir de
1970, quando foi criado o Instituto Metodista de Ensino Superior, que alcancou o status de
Universidade em 1997, com a ampliacéo das faculdades e cursos oferecidos (UNIVERSIDADE
METODISTA DE SAO PAULO, 2020a).

Atualmente, a Universidade Metodista de S&o Paulo oferece mais de 40 cursos de
graduacdo, e um deles € o curso de graduacdo em Relag¢des Publicas, oferecido pela instituicdo
h& mais de 40 anos. O referido curso detém relevancia ao campo da Comunicagdo, uma vez
gue, ao longo do tempo em que estd disponivel, contribuiu e segue contribuindo para a

construcdo de um arcabougo teodrico concernente ao campo da Comunicacéo.
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Especificamente acerca do curso de graduacdo em Relagdes Publicas, seu enfoque na
Universidade Metodista parece ser, assim como percebido para o da Faculdade Césper Libero,
0 preparo para a atuacao profissional junto as organizagdes. Na area de informacges acerca do
curso, disponivel no website oficial da instituicdo, o campo de atuacdo dos profissionais €
definido como “a gestdo dos relacionamentos estratégicos para a constru¢do da reputagdo
organizacional” (UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO, 2020b). Ainda, no que

tange aos objetivos do curso, a instituicdo expressa que

o curso de Relagdes Publicas da Universidade Metodista visa formar profissionais
plenamente capacitados para gerenciar os relacionamentos das organizagfes com seus
publicos, fazer a gestdo da comunicacdo organizacional e contribuir com as
organizacbes no desenvolvimento de seus negocios (UNIVERSIDADE
METODISTA DE SAO PAULO, 2020b).

Né&o obstante, a instituicdo ainda exprime que o profissional “pode atender as demandas
das organizacdes, instituicdes publicas e privadas, como também de entidades de classe e do
terceiro setor” (UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO, 2020b).

Ainda, acerca do campo de trabalho para o relagdes-publicas, a Universidade Metodista
de S&o Paulo defende que

é amplo e permite que o profissional de relagdes publicas trabalhe e se especialize no
atendimento as areas governamentais, empresariais e do terceiro setor. Outras
demandas estdo na gestdo de assuntos publicos, comunitarios e ecolégicos, no
gerenciamento da comunicacdo organizacional e em diversas outras especializagdes
ligadas a interatividade da organizacdo com seus publicos (UNIVERSIDADE
METODISTA DE SAO PAULO, 2020b).

N&o ha nenhuma mencéo direta a possibilidade de empenho do repertério pertinente a
formacdo em Relacdes Publicas no trabalho com pessoas fisicas, nem a discussao de teorias
nesse sentido.

Pensando nisso, analisaremos a versdo atualizada da matriz curricular proposta pela
instituicdo para o curso de graduacdo em Relagfes Publicas, vigente desde 2019. Como essa
matriz ainda ndo estava disponivel no website oficial da Universidade Metodista de Sao Paulo
no momento de nossa pesquisa, ela foi compartilhada conosco pela coordenadora do curso. Para
algumas disciplinas contidas na grade, as respectivas ementas ndo constam uma vez que Sao
disciplinas institucionais, ou seja, fazem parte de toda a Rede Metodista, e suas ementas nao
sdo definidas pelo e para o curso de graduacdo em RelagGes Publicas — portanto, ndo serdo
analisadas detalhadamente uma vez que nao sdo especificas ao curso. Destacamos que 0 curso
é dividido em semestres, e tem duracdo total de oito semestres, 0s quais serdo analisados

individualmente.
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Para o primeiro semestre de graduacéo, sdo propostas as seguintes disciplinas:

Tabela 5 — Grade curricular do primeiro semestre de graduacdo em Relagdes Publicas da Universidade
Metodista de S&o Paulo

1* PERIODO

mMipuLo CARGA HORARIA EMENTA
Atividades Complementares 40h
Cidadania e Mundo Global 20h

Conceitos e formas de comunicacio. Teoria e definigSo de midia. Os veiculos de comunicacdo e suas
Comunicac3o, Midias e Narrativas 20h caracteristicas. As estruturas narrativas nos diferentes tipos de midias. Storytelling, micronarrativas e
narrativas transmidias. Tecnelogia da Informagdo e da Comunicagdo.

Histéria e trajetoria das Relagfes Publicas, de vy Lee ao século XXI. Evolugio dos meios de comunicagdo no
Brasil e no mundo. Influéncia dos sistemas econdmico, politico & cultural no desenvolviments da profissdo.
Farlamento Nacional de Relacfies Publicas e Carta de Atibaia. Regulamentacio da profissSo e
representagbes profissionais.

Historia das Relagdes Plblicas 40h

Leitura e ProducSo de Texto 40h

A estética aplicads & linguagem sudiovizual. Conceitos e especificidades das linguagens verbal, sonora &
Linguagem Audiovisual 20h visual. A constituic3o da linguagem audiovisual em produtos do cinema, da televis3o, do video e da web.
Teorias da imagem e do som. Ambientes criativos da linguagem audiovisual. Experimentacio da linguagem.

O principio da comunicacSo ndo-violenta. Agestdo de conflitos no cotidiane profissional. Alinguagem verbal e
Projeto Interdisciplinar- Comunicagdo ndc-viclenta 40h ndo-verbal come instrumentos para a cultura da paz. A comunicagdo voltada para odialego e 3 valorizacSo do
ser humano.

Aorigem da retgrica. O discurse persuasivo e suas etapas. Principios da linguagem oral. Adequacdodo
discurso as praticas organizacionais. Tecnicas de oratoria e apresentacdo.

Conceitos basicos das teorias da comunicacdo e suas principais escolas, sus presenca no campo das ciéncias
Teorias da Comunicacio 40h sociais & a compreensio das interacfes, suas influéncias e reflexos na sociedade. IntrodugSo aos estudos de
recepgdo e audiéncia e as perspectivas culturais.

Teorias da administragio e suas implicagBes nas estruturas organizacionais. AdministragSo contemporanea
Teorias das Administragdes em RP 40h edinamicas organizacionais. Compliance & Governanga Corporativa. Inter relacSo de Relactes Publicas com

Retdrica e Linguagem Oral 40h

fungfes administrativas.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.

Os moédulos “Atividades Complementares” e “Cidadania e Mundo Global” constituem
duas das disciplinas que sdo institucionais, ndo especificas para o curso de Rela¢Ges Publicas,
e constam na grade como parte da proposta pedagoégica da instituicdo. Esses modulos
acompanham o estudante até a metade do curso, o quarto periodo, e advém no sentido de
viabilizar uma formacdo basilar mais generalista, ancorada na realidade social e com orientagéo
humanista e abrangente. Ainda como parte das disciplinas institucionais, consta “Leitura e
Producdo de Texto”, que, assim como as supracitadas, e apesar de parte da Rede Metodista
como um todo, faz especial sentido para o curso de Rela¢des Publicas, uma vez que tanto a
habilidade de leitura quanto a de producdo de textos sdo essenciais ao estudante e ao
profissional.

A disciplina “Retorica e Linguagem Oral” vai ao encontro da constatagdo supracitada,
e traz a tona o estudo da retorica e da linguagem oral, especialmente. Ressaltamos que, pela
ementa, € possivel notar que a abordagem esta ancorada nas praticas organizacionais. N&o
obstante, ela pode contribuir a pratica de relacGes publicas associada a pessoas celebres pois
estd no campo da expressao oral, tdo cara a elas na comunicagdo com os publicos.

Ainda, mais uma disciplina da grade trata da linguagem, como vemos em “Linguagem
Audiovisual”, cujo enfoque reside na linguagem audiovisual, e que por tratar de conceitos

relacionados aos produtos do cinema, da televiséo, do video e da web, podem representar uma
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primeira aproximagao com 0 universo onde estdo contidas celebridades, ainda que estas ndo se
limitem a ele. As disciplinas supracitadas, que tratam de linguagem explicitamente, juntas
somam carga horaria de 120h, o que endossa a relevancia que a temaética parece ter
considerando o0 espago que a matriz reserva.

Em “Comunicagdo, Midias e Narrativas”, sdo iniciados os estudos concernentes as
midias e comunicacBes, em relagdo com as estruturas narrativas — que também constituem
linguagem, e detém ampla aplicacéo e relevancia em qualquer contexto do trabalho de relagdes
publicas. Outra tematica também amplamente relevante e aplicavel é a da Comunicacdo nao-
violenta, tratada no contexto do “Projeto Interdisciplinar”. O Projeto est4 presente no curso até
0 sexto semestre, e constitui uma proposta da instituicdo no sentido de trazer a tona tematicas
sobressalentes no campo da Comunicacdo e/ou das Relagdes Publicas, e ampliar o escopo de
temas que sdo abordados em sala de aula, incentivando, inclusive, a aplicagcdo préatica e com
relevancia social de cada um deles.

Ademais, em consonancia com o0 momento inicial do curso, trés disciplinas, que somam
120h de carga horéria, viabilizam a aquisi¢do de repertorio e referencial tedrico acerca das
Relacbes Publicas, da Comunicacdo, e da Administracdo em sua relacdo com as Relagdes
Publicas. Sdo elas, respectivamente, “Historia das RelacBes Publicas”, “Teorias da
Comunicacdo” e “Teorias das Administracfes em RP”.

Ao segundo semestre a matriz determina:

Tabela 6 — Grade curricular do segundo semestre de graduacdo em Relacdes Publicas da Universidade
Metodista de S&o Paulo

RIODO
MOoDULD CARGA HORARIA EMENTA
Atividades Complementares 40h -
Cidadania & Munde Global 20h

Principios da comunicacdo visual. Anarrativa e 3 estética da linguagem visual. Planejamento grafico e
Comunicacdo Visual e Fotografia 80h editoracdo eletrénica. Anatureza da linguagem fotografica & seus elementos: enquadramenta, angulacioe
estética da imagem. Afotografia como elemento para a construgdo da imagem organizacional.

Introdugdo aos conceitos da estética e da arte. A arte, 3 cultura & o5 contextos sociais, politicos & ideoldgicos
Comunicagdo, Arte e Cultura 40h de sua produgdo. Aarte como mercadoria e suas formas de reproducdo. Interface entre a natureza e a
sociedade.

Etica Cristd no Mundo Contemporinen 40h

Sociedade em rede e a modernidade liguida. Nova revolugio industrial e economia criativa. Cibercultura e
MNovos Paradigmas da Comunicacdo 80h interfaces digitais. Linguagem hipermidia & relacdo tecnoldgico-interacionista.0 cidaddo comoveiculo de
midia e a customizac3o das informagdes. Inteligéncia artificial, Big Data e Internet das coisas.

ComunicagSe no 3mbito das organizacBes publicas, privadas e do terceiro setor. Politicas, formas, modelos, e
Projeto Interdisciplinar Il - Comunicagdo Organizacional 40h estrutura de funcionamento da area. ComunicagSo e poder. Atuaco integrada de profissionais de relagbes
publicas, jornalisma e publicidade e propaganda.

Conceitos das relacBes publicas, objetivos, principios, funcies e finalidades na atividade profissional. Az
RP como Atividade, Processo e Estratégia de RP 40h praticas profissionais de acordo com os paradigmas da area e as principais linhas de pensamento. Atuagio
ng mercado corporative, consultorias e assessorias.,

Teorias contemporaneas de Relacfes Publicas. O= quatro modelos de Grunig. As principais correntes de
Teorias de Relagbes Publicas 40h pensamento na perspectiva brasileira, latino-americana e mundial. Oz conceitos dos comportamentos
humanos: multidSo, massa e publico.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.
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Vemos repetidas as disciplinas institucionais “Atividades Complementares” e
“Cidadania e Mundo Global”, com o acréscimo de “Etica Cristd no Mundo Contemporaneo”,
esta em linha com a orientacdo religiosa enraizada na historia da instituicdo, trata da ética a
partir da perspectiva do cristianismo.

O Projeto Interdisciplinar, dessa vez, traz a tona a tematica da “Comunicagdo
Organizacional”, contemplando organizacGes dos trés setores e incentivando a integragéo de
profissionais de Relac¢des Publicas, Jornalismo e Publicidade e Propaganda, o que dialoga com
a proposta de interdisciplinaridade. Ela pode, também, representar um estimulo a aplicacdo dos
conhecimentos providos ao ambiente organizacional, apesar de expansiveis a outros campos.

N&o obstante, a disciplina “RP como Atividade, Processo e Estratégia de RP” viabiliza
o vislumbre de outras possibilidades de atuacdo, para além do mercado corporativo, como em
consultorias e assessorias. Nesse sentido, é possivel, ainda que nao esteja explicito na ementa,
que a disciplina apresente o trabalho em favor de celebridades enquanto compativel e viavel
para os relacdes-publicas. Ainda, e em complemento a disciplina do primeiro semestre, ha uma
disciplina tedrica acerca das Relagdes Publicas: “Teorias de Rela¢bes Publicas”.

Ainda, fora do escopo puramente teorico, consta a disciplina “Comunicacdo Visual e
Fotografia”. Essa disciplina novamente insere a tematica da linguagem na matriz, agora
especificamente da linguagem visual. Por tratar de fotografia e outros conceitos correlatos, ela
fornece conhecimentos que servem, inclusive, a ampliacdo do escopo de atuacdo do
profissional. Contudo, conforme consta ha ementa, existe incentivo para que 0s conceitos sejam
utilizados na construcdo da imagem das organizaces.

Em adicdo, também consta a disciplina “Novos Paradigmas da Comunica¢do”, que
confere atualidade a grade na medida em que fornece uma série de conceitos em ascensdo que
dialogam com o contexto social conforme delineado. Junto com “Comunicacdo Visual e
Fotografia”, a disciplina possui a maior carga horaria individual da grade: 80h.

Por fim, destacamos a disciplina “Comunicacdo, Arte e Cultura”, até o0 momento a
primeira que trata de Arte e Cultura, campos os quais uma série de celebridades constituem, em
relacdo as idiossincrasias e potencialidades da area de Comunicagdo. Ela pode prover bons
referenciais, ainda que aparentemente apenas no plano teérico, para que os alunos desenvolvam
ideias acerca da cultura, da arte, e suas relagdes com a Comunicacgéo. Tal questdo pode despertar
e incentivar o interesse por esses universos, e inserir tematicas e discussdes talvez néo

tradicionalmente contidas na matriz de graduacdo em Relag¢Ges Publicas.
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No terceiro semestre estdo contidos 0s seguintes mddulos:

Tabela 7 — Grade curricular do terceiro semestre de graduacdo em Relagdes Publicas da Universidade Metodista

de Séao Paulo

PERIODO
MODULD CARGA HORARIA EMENTA
Atividades Complementares 40h -
Cidadania e Mundo Global 20h
Cultura e Sociedade 80h
Conceitos, caracteristicas e classificacSo. Evento como estratégia de comunicacio e de relagBes plblicas.
Eventos, Cerimonial e Protocolo 20h Concepcdo, planejamento, organizacio, coordenacio e controle. Cerimonial, protocolo & etiqueta.

Legislacio.

Metodologia de Pesquisa - Comunicacdo

40h

Comunicagdo come area de conhecimento. Caracteristicas da pesgquisa em comunicacao, cbjetivo e objeto.
Elementos conceituais que definem e explicam a natureza do conhecimento cientifico e 0 método da ciéncia.
Estudo das modalidades dos trabalhos cientificos e suas finalidades. Tipos de pesquisa e procedimentos
metodelogicos. Nogdes sobre normas técnicas que regem a3 elaboracSo & apresentacdo do trabalho cientifico
no contexto académico.

Projeto Interdisciplinar - Memaria Institucional

40h

Amemaria como ferramenta de comunicagio. As relagdes publicas no resgate da memaria institucional das
organizacBes. Processos e praticas de selecdo e organizacdo de documentaos.

Relacionamento com a Midia & Asseszoria de Imprenza

80h

Ainfluéncia dos veiculos de comunicag3o na gestdo das organizagtes. Estruturas, perfis & processos de
produgdo de noticias nos diferentes tipos de midias. Estratégias de abordagem e técnicas de producio
jornalistica para relacionamento com a midiz on & off-line. Analize critica da midia. Mediz training aplicados
305 porta-vozes.

Tecnicas e Instrumentos de Relacies Plblicas

120h

Técnicas e instrumentos de comunicacdo dirigida aplicados 3= Relagbes Publicas. Contexto de criagSo e uso
estratégico dos instrumentos orais, audiovisuais, aproximativos e digitais. Mapeamente de plblicas.

Caracteristicas e producSo de texto institucional.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.

Para além das institucionais ja presentes nos periodos anteriores, “Atividades
Complementares” e “Cidadania e Mundo Global”, ¢ introduzida a disciplina “Cultura e
Sociedade”, também institucional e em linha com a proposta de uma formagdo comum basilar
aos estudantes da IES, a partir da preconizacéo do olhar humanista e da consciéncia cidada.

O Projeto Interdisciplinar do semestre versa acerca da “Memdria Institucional”, e, por
sua natureza, dialoga com a disciplina “Comunica¢do, Midias e Narrativas”, oferecida no
primeiro periodo do curso. A memoria é resgatada como uma ferramenta de comunicacéo, que,
por meio de narrativas, pode reforgar a identidade da instituicdo e fortalecer relacionamentos
com diversos publicos. Ela € trabalhada de maneira voltada para as organizac@es, 0 que,
contudo, ndo exclui a possibilidade de aplicacdo em outros campos possiveis de trabalho para
um profissional graduado em Relac¢des Publicas.

O terceiro periodo também contempla a disciplina “Metodologia de Pesquisa —
Comunicacdo”, que visa prover aos estudantes repertorio relacionado a produgdo de pesquisa
em Comunicacdo, abordando as modalidades dos trabalhos cientificos, tipos de pesquisa e
procedimentos metodoldgicos. Esse conhecimento sera especialmente importante para aqueles
que pretendem seguir carreira na Academia, como pesquisadores na area de Comunicagéo,
contudo, é relevante para todos os estudantes uma vez que deverdo ser aplicados em trabalhos
académicos durante a graduacao.

Passados os dois primeiros periodos do curso, que fundamentam as bases da Histéria e

da Teoria de Relagdes Publicas, sdo introduzidas disciplinas relacionadas & aplicacdo da
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atividade de relacdes publicas, propriamente. E o caso de “Técnicas e Instrumentos de Relagdes
Publicas”, que, inclusive, reserva a maior carga horaria da grade (120h). No mesmo sentido
também estdo “Eventos, Cerimonial e Protocolo”, e “Relacionamento com a Midia e Assessoria
de Imprensa” — esta trabalhando a influéncia dos veiculos de comunicacdo na gestdo das
organizagOes —, cada uma com 80h. As trés disciplinas somam 280h, o que representa mais da
metade da carga horéria para o periodo (56%).

Ja no quarto semestre, os médulos sdo:

Tabela 8 — Grade curricular do quarto semestre de graduagdo em Relag¢6es Publicas da Universidade Metodista
de S&o Paulo

MODULD CARGA HORARIA EMENTA
Atividades Complementares 40h
Cidadania e Munde Global 20h
Conceitos, fungdes e processos de comunicacdo interna nas organizagdes. Papel das liderangas formais e
ComunicagSo Interna 40h informais no engajamento de empregados. GestSo de conteldo. Mudangas nas relacBesdetrabalhoeo
impacta na comunicacdo interna. Planejamento, processos e publicos.
Principios da administrag@o publica. Teorias politicas contemporaneas. Estratégias comunicacionais e
Comunicagde Plublica e Politica 40h planejamento. Processos de relagdes plblicas no primeire seter. Atuacdo do profissional de relacfes
puklicas em campanhas politicas e eleitorais.
Empreendedorizmo & Inovagio 40h
Principios da sociologia aplicados 3 comunicacdo. Conceitos & teorias da opinido piblica. AplicacBes do
Formacdo da Opinido Pdblica 40h conceito na esfera politica. ImplicacBes da opinido piblica na dindmica das organizagfes. Papel do
profissional de relacfes piblicas na farmagdo da opinido plblica.
Pesquisa de Opinide 40h Apelsq!Jisa de opinidoe D-s:Dmpnr.ta.nmentnsl:l}letivns.Aim-pnrtném:ia da Fe-squisa nafnrmafﬁndla D.piI'IiED
publica. Usos da pesquisa de opinido, seu processo e aplicagfes nas stividades de Relagdes Publicas.
Planegjamento estratégico, tatico & operacional. Cultura, principios, filosofias e politicas erganizacionais.
Planejamento Estratégico em RP 80h Mapeamento e classificacdo de plblicos. Analise de cenario interno e externo. MensuragSo e avaliagcSode
resultados em comunicacdo. Comunicacdo Integrada.
Conceito de Public Affairs e Sociedade Civil. Gestio de temas sensiveis 35 organizacdes. Asinergias entre
Projeto Interdisciplinar- Fublic Affairs 40h grupos de interesse em prol de uma causa ou objetivo comum. As narrativas de comunicacdo no contexto dos
assuntos publicos.
Principios da psicologia aplicados a comunicag3o. Aspectos psicologicos na relacdo entre publico e midia e
Psicologia em Comunicacio 40h no compertamento do censumidor. O papel dos meios da comunicagdo de massa na produgdo da
subjetividade. Avaliacdo etica da aplicagSo da psicologia 8 comunicagse social.
. X Interagdo com o governo nas areas Federal, Estadual, Municipal e com oz poderes Executive, Legislativo e
Relactes Governamentais e Lobby 40h - . - . .
Judiciario. Conceitos de RelagBes Governamentais, Lobby, Advocacy e ThinkTank.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.

Como nos periodos antecessores, repetem-se as disciplinas “Atividades
Complementares” ¢ “Cidadania e Mundo Global”, esta em sua ultima ocorréncia. A terceira
disciplina institucional ¢ “Empreendedorismo e Inovagao”, que representa uma oportunidade e,
inclusive, um incentivo aos estudantes no sentido de trazer a tona teméticas e areas de interesse
a serem exploradas que ndo necessariamente constam na grade definida pela coordenacdo do
curso de graduacdo em Relacdes Publicas da Universidade Metodista.

Alguns modulos do periodo dialogam entre si nas tematicas abordadas. E o caso de
“Comunicacéo Publica e Politica”, “Rela¢Ges Governamentais e Lobby” e, inclusive, o “Projeto
Interdisciplinar - Public Affairs”. Os trés incluem em seus escopos repertorios concernentes a
aplicacdo de conceitos, estratégias e técnicas de relagdes publicas na interface com o campo

governamental, e podem contribuir em especial aqueles que desejam atuar junto as
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personalidades politicas, que também constituem o escopo das celebridades conforme estamos
considerando. Juntos, os modulos somam 120h, ou 26% da carga horaria total do semestre.

Outros moédulos que também estdo em relagdo sdo “Formacdo da Opinido Publica” e
“Pesquisa de Opinido”, e tratam da opinido publica ¢ da pesquisa de opinido na interface com
a area de Relagbes Publicas. O conhecimento concernente a tematica é expressivamente
relevante para a area, talvez um dos fundamentos, uma vez que a opinido reserva relacdo com
ativos com os quais a atividade de relacdes publicas trabalha, como a imagem e a reputacéo —
seja de uma organizacgdo ou, inclusive, de uma pessoa publica. Ndo obstante, os modulos sdo
contributivos ao exercicio profissional com celebridades, especialmente porque tangenciam
conceitos como opinido publica e tratam da aplicacdo de pesquisas, especialmente relevantes
ao trabalho com a imagem de pessoas fisicas, inclusive, e para mensuracao da efetividade das
acOes e técnicas empreendidas. Também, os modulos viabilizam a inclusdo, na matriz
curricular, de conhecimentos multidisciplinares, como € o caso da introdugdo de principios da
Sociologia, por exemplo.

Ainda acerca da multidisciplinariedade, a disciplina “Psicologia em Comunica¢do”
também introduz conhecimentos de outras areas de conhecimento, nesse caso, da Psicologia. A
referida disciplina é especialmente relevante a formacdo do estudante, ndo apenas pela ampla
possibilidade de aplicagdo dos conceitos, mas especialmente pelo destaque as questdes éticas e
concernentes a subjetividade do sujeito. E relevante, também, para aqueles que desejam
trabalhar com celebridades pois viabiliza melhor apreensdo dos mecanismos que despertam
determinados comportamentos nos publicos, o que possibilita formatacdo e modulacdo mais
assertivas das imagens, dos discursos.

Por fim, em “Comunicagdo Interna” sdo abordados os conceitos, funcdes e processos de
comunicacgdo interna considerando as especificidades e demandas das organizacdes. E uma
disciplina relevante especialmente para aqueles que desejam atuar no contexto das
organizac@es, mas, como os demais modulos, mesmo que o estudo se dé de maneira voltada a
realidade de um campo especifico, é possivel ressignificar e aplicar em outras instancias. Outra
disciplina que também se propde a tratar do contexto organizacional é “Planejamento
Estratégico em RP”, contudo, ela ¢ muito mais ampla ¢ profunda do que isso, uma vez que o
planejamento deve ser basilar a formacao do relagdes-publicas. Ndo sem motivo, a disciplina

supracitada possui mais espaco na grade do que as demais, 80h.



80

No quinto semestre, por sua vez, s&o ministradas as seguintes disciplinas:

Tabela 9 — Grade curricular do quinto semestre de graduacdo em RelacGes Publicas da Universidade Metodista

de Séao Paulo

PERIODO
MODULD CARGA HORARIA EMENTA
Atividades Complementares 40h
Branding e Gestdo de Marcas a0h Conceituacdo e pratica na gestdo de rnarl:asm.Mar!:a.E:ria_tﬁude-\.ralnr.Identidadeeimageminstitul:innal.
Relacbes Publicas e Branding.
. .. o Economia criativa. Criag3o de agéncias de Relacdes Publicas. Consultoris e assessoria externa. Elaboracdo
Gest3o de Negocios em Comunicacdo 20h N * =

de custos e precos de produtos e servicos. Novos negocios em Relacdes Plblicas.

Marketing Estratégico em RP

40h

Conceitos basicos e principios estratégicos de marketing. Técnicas especificas de RelagBes Plblicas na
interface com o Marketing. BrandedCeontent. Flanejamento e execucdo de projetos ligados a cultura, ao
esporte e de cunho social. Modelos de financiamento.

Pesquisa Mercadologica

40h

Técnicas especificas de Relagfes Plblicas na interface com a Publicidade & Propaganda. Linguagem e
técnicas publicitarias que interferem no processo de criacdo e veiculagdo. O planejamento e a execucdode

transmidiaticas e de cardter institucional nas organizacbes.

Projeto Interdisciplinar - Relacionamento com o consumidor

40h

Perfil do consumidor modernc. LegizlagBes, cadigos e estatutos. Conceito, panorama e histdrico do
stendiments consumidor. AvizSo das RelacBes Plblicas no stendiments ao consumidor. Canais de
relaci o on e off-line.

RP Digital

80h

Conceitos e evolucdo da comunicacdo digital. Tecnologias da informaco e comunicacdo. O impacto das
redes sociais na construcSo das imagens organizacionais & nas agdes de relacionamento. O ativismo como

forma de posici odas marcas. Curadoria de conteudo, monitoramento e gestdo de conflitos.

RF & Linguzgem Publicitaria

40h

Técnicas especificas de Relagfes Publicas na interface com = Publicidade & Propaganda. Linguagem e
técnicas publicitarias que interferem no processo de criacdo & veiculacSo. O planejamento e 2 execucio de

campanhas transmidiaticas e de carater institucional nas organizacies.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.

Passada a metade do curso, no quinto periodo consta a Ultima ocorréncia das
“Atividades Complementares” na matriz, que ocupam, ao todo, 12,3% da carga hordria total.
As atividades complementares séo contributivas a formacdo na medida em que estimulam os
estudantes a buscarem conhecimentos além daqueles que fazem parte da formacédo advinda das
disciplinas oferecidas na Universidade, assim permitindo que sejam buscadas fontes diversas
de conteddo, com maior autonomia e liberdade de escolha, e endossando a preconizacdo da
interdisciplinaridade.

A interdisciplinaridade também esta presente na matriz do quinto periodo por meio da
disciplina “RP e Linguagem Publicitaria”, por exemplo, uma vez que na disciplina as técnicas
de Relacdes Publicas sdo abordadas em sua interface com a Publicidade e Propaganda, e, mais
uma vez, a Linguagem também esté presente. Relacdes Publicas e Publicidade e Propaganda
reservam muitas compatibilidades e essa interface pode ser especialmente Gtil na elaboracao de
planejamento e de campanhas transmidiaticas, o que é tratado de maneira ancorada na realidade
das organizag¢Oes. Também, a disciplina “Pesquisa Mercadoldgica” exibe a mesma ementa que
a anterior, talvez por um erro de revisdo, mas reforca a importancia da presenca de
conhecimentos advindos e relevantes também para outras areas na formagdo em RelacGes
Publicas.

Ainda, outra disciplina que também introduz interdisciplinaridade ¢é “Marketing
Estratégico em RP”, que aborda conceitos de Marketing aplicados a atividade e as estratégias

de Relagdes Publicas. A partir da ementa, verificamos que ela ndo se restringe a organizacao e,
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inclusive, trata do planejamento e da execucdo de projetos ligados a cultura, ao esporte, e de
cunho social. Talvez, no periodo do curso em questdo, essa disciplina seja a que mais pode
agregar aos estudantes que intencionam desenvolver suas atividades profissionais junto ao
universo das celebridades, que normalmente fazem parte do campo da cultura, do esporte, além
do contexto social.

Em linha com o repertorio do Marketing, também dialogam as disciplinas “Branding e
Gestdo de Marcas” e “Projeto Interdisciplinar - Relacionamento com o consumidor”. Ambas
sdo, naturalmente, voltadas ao posicionamento institucional na relagdo de incentivo ao consumo
aos consumidores. Contudo, as técnicas do Marketing, no sentido da promogédo, podem ser
especialmente Uteis quando aplicadas no contexto de gestdo de carreira, por exemplo.

Por fim, as duas disciplinas de maior carga horaria do semestre sdo “Gestdo de Negocios
em Comunicacdo” ¢ “RP Digital”, cada uma com 80h. A primeira reserva coeréncia com a
disciplina de empreendedorismo oferecida no quarto periodo, e faz sentido para 0 momento do
curso uma vez passada a primeira metade, mais voltada para a construcgdo do arcabouco tedrico
basilar. A segunda disciplina, por sua vez, vai ao encontro das demandas cada vez mais latentes
de comunicacéo digital, e 0 conhecimento nesse sentido € urgente por parte do profissional de
relacfes-publicas, especialmente, de modo que todas as potencialidades desses canais de
comunicagdo digitais possam ser explorados da melhor maneira, em favor da sociedade, de
pessoas, e/ou de organizacdes — apesar de a disciplina tratar do impacto das redes nas imagens
organizacionais.

Para o0 sexto semestre temos:

Tabela 10 — Grade curricular do sexto semestre de graduacéo em Relagdes Publicas da Universidade Metodista
de Séo Paulo

RIODO
MEDULD CARGA HORARIA EMENTA
Auditoria de Midia & Mensuraco de Resultados 20h Modelos de avaliagio em comunicagdo e agles de RE|E§EESPI.'ID”I:ES.Audit[}l’iausde opinido, de comunicacdo
3 edei na midia. Indicadores de monitoramento e mensuragdo de resultados.
Identidade, imagem e reputac3o. Conceitos, tipologias e indicadores de crise. Prevencdo e identificac3o de
Gest3ode Riscos e Administracdo de Crizes 40h vulnerabilidades. Situaco criticas e comunicacdo de risco. Flanos de acdo, instrumentos de gestio & pos-
crise.
Planejamento visual na construgdo da identidade corporativa. Produgdeo de veiculos impressos de
Oficing de Impresso 2oh comunicacSo corporativa. SelegSo, interpretacdo, avaliacdo, edicdo e distribuicdo da informacio na

produgdo de jornais e revistas institucionais. Elaborago de politica editerial. O texto institucional aplicadeo a
projetos especiais.

Fundamentos & conceitos sobre multimidia & multiplataforma. Criac8o e producdo de canais com miltiplas
Oficina Multimidia 40h linguagens. UtilizagSo de aplicativos e dispositives moveis come ferramentas de comunicagioe
relacionamento. Facilitac3o grafica e infografia como ferramentas multimidias.

Flanejamento e preducSc em radio e TV aplicados as relacfies publicas. Criacdo de projetos audiovisuais.

Cficinas de Radioe TV 20h . R . L . . N
Redacdo de roteiros de videos institucionais e podcasts corporatives. Técnicas de expressdooral.

. - . Comunidade, mobilizagdo socizl e comunicacdo comunitaria. Midis, cidadaniz e inclusSo social. Métodos &
Projeto Interdizciplinar- RP Comunitarias 40h . v . . ) e o A o
tecnicas de relagtes publicas comunitarias. Planejamento, execugdo e avaliagdo de projetos sociais.

Responsabilidade social como instrumento de interag3o das organizacdes na sociedade. Sustentabilidade e
Terceiro Setor e Responsabilidade Social 20h praticas sustentaveis. Cidadania corporativa. Histdrico, desenvalvimento e importancia do Terceiro Setor. O
relagdes piblicas na gestdo de organizagdes sem fins lucrativos.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.
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Mais uma vez, é possivel notar que na grade constam disciplinas que dialogam entre si.
E o caso de “Terceiro Setor e Responsabilidade Social” e do “Projeto Interdisciplinar - RP
Comunitarias”. Por meio delas é apresentado mais um dos multiplos campos possiveis para 0s
quais o relagdes-publicas pode contribuir: o terceiro setor. Dessa forma, também é destacada a
importancia da responsabilidade social e do olhar humanistico, especialmente caracteristicos
da instituicdo, até por conta de sua natureza confessional.

N&o obstante, e a partir de uma perspectiva de aplicacdo pratica dos conceitos e
repertorios adquiridos até o momento do curso, séo oferecidas trés disciplinas com a proposta
de serem oficinas: “Oficina de Impresso”, “Oficina Multimidia” e “Oficinas de Radio e TV”.
Juntas, elas preenchem 50% da carga horaria total do periodo, provavelmente por seu carater
pratico que culmina na producéo de trabalhos que constituem produtos (impressos, multimidia,
de radio TV). Mais uma vez, as disciplinas estdo em consonancia com 0 momento adiantado
do curso, quando os estudantes ja entraram em contato com os fundamentos da profissao e,
mais préximos do mercado de trabalho, necessitam praticar as atividades pertinentes e
desenvolver o que foi adquirido ao longo do curso. Contudo, por se referirem ao contexto das
corporagdes, apenas, a0 menos em suas ementas, elas podem limitar os estudantes no sentido
de ndo propiciarem o vislumbre de todas as possibilidades e potencialidades de aplicacdo desses
conteddos, e, portanto, a atuacdo do relacBes-publicas em outros campos menos tradicionais
pode n&o ser estimulada.

Ja as disciplinas “Auditoria de Midia e Mensuragéo de Resultados” e “Gestdo de Riscos
e Administragdo de Crises” nao restringem o escopo uma vez que as tematicas que abordam
sdo de extrema relevancia para o desenvolvimento de qualquer atividade de relagdes publicas,
bem como sdo de ampla aplicacdo e pertinentes aos mais diversos campos. Auditar a midia,
mensurar resultados, gerir e administrar crises devem constituir habilidades fundamentais do
relacBes-publicas, e sdo importantes para o trabalho com celebridades de quaisquer naturezas.

Por sua vez, 0 sétimo semestre reserva 0s seguintes modulos:

Tabela 11 — Grade curricular do sétimo semestre de graduacdo em Relag@es Publicas da Universidade Metodista
de Séo Paulo

RIODO
MODULD CARGA HORARIA EMENTA

Cendrios contemporaneos ligados 3s Ciéncias da ComunicagSo. Temas emergentes envolvendo 3

Eletiva/Internacionaliagio 40h e . - L. L R ) - o
comunicacdo midiatica e areas afins. Praticas profissienais. Tecnologias da informagSo e ds comunicagdo.

Estagio 100h

Estudo dos principios éticos aplicados & comunicacdo. Legislacdo dos meios de comunicacdo. Codigo de ética
Etica e Legislacdo 40h e legislacdo em Relacdes Publicas. Comportamento publico do profissional de RelacBes Publicas. Relacdo
com o conselho, sindicato e associacfes de classe.

Conceito e caracteristicas da pesquizsa exploratdria. Pesquisa exploratdria para o desenvalvimento do TCC. O

Peszquisa Exploratoria 40h ) . . ) A i
pesquisador e o objeto que esta sendo investigado durante a pesquisa.

Trabalho de Conclusdo de Curso 20h ElaboracSo de Projeto Experimental ou monografia.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.
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Ao iniciarem o penultimo semestre do curso, o sétimo, os estudantes entram em contato
com madulos que os direcionam e favorecem a elaboracéo do Trabalho de Concluséo de Curso,
bem como a introducdo ao mercado de trabalho.

E a primeira vez que “Estagio” aparece na grade, com a maior carga horaria para um
maodulo Gnico: 100h. Ainda, outro médulo que também oferece especial contribuicdo a atuacdo
no mercado de trabalho é “Etica e Legislacd0”, que, para além das reflexdes acerca da ética,
prové informacdes inclusive de carater técnico, como a maneira de relacdo com o conselho
profissional, sindicato e associacOes de classe, além do comportamento do profissional, do seu
cddigo de ética e eventuais normas relativas as areas de Comunicacéo e Rela¢des Publicas.

Nesse momento, também, os estudantes iniciam a elaboragdo do “Trabalho de
Concluséo de Curso”, ¢ a disciplina “Pesquisa Exploratéria” é oferecida no sentido de contribuir
para a producdo do trabalho, oferecendo conhecimentos especificos sobre a pesquisa. N&o
obstante, também ¢ oferecido o modulo “Eletiva/Internacionaliagdo”, que aborda temas
emergentes e contemporaneos ligados a Comunicagao

No ultimo semestre as disciplinas sdo as seguintes:

Tabela 12 — Grade curricular do oitavo semestre de graduacdo em Relac¢Ges Publicas da Universidade Metodista

de Séo Paulo
RIODO
MGDULO CARGA HORARIA EMENTA
.. Apoio para a construcSo e revizSo de cenarios: briefing, analize dos proceszos de comunicac3o da agéncia
#Aszszessoria Metodolagica 40h polop B X o R = P i X = =
experimental, publicos de interesse, benchmarking e pesguisa.
Estagio 100h

Gest3oc da comunicacio e de relagbes publicas em diferentes paises. Intercambio entre cultura local e

Globalizag3o e Relagdes Publicas Internacionais 40h organizacional. Processo de comunicagdo na internacionalizacio das organizagdes. Relacdes Publicas em
organizagoes globais, multinacionais & transnacionais. Relagtes Publicas e diplomacia.
Tépicos Avancados 40h Cenéril}s:untempuréneusIi;adus.'asREIal_:E.E.s‘Pf.'lbli:ase CDI‘HII.II'IiI:NE;EDC’,I';IEI'IiZEI:iI}.I'IE!.TETESEH‘IEF;EI‘ItES
envolvendo 8 comunicagSo midiatica e a5 organizacdes. Praticas profissionais.
Trabalho de Conclusdo de Curso 20h Elaboragac de Projeto Experimental ou monografia.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade Metodista de
Séo Paulo.

Novamente, o “Estagio” esta presente na grade, assim como o “Trabalho de Concluséo
de Curso”, que marca os momentos finais do curso, e representa uma possibilidade de explorar
em maior profundidade as teorias que mais despertaram a atengédo dos estudantes ao longo do
curso, e de desenvolver habilidades que acreditam que serdo utilizadas com mais frequéncia em
suas carreiras.

Duas disciplinas também vdo no sentido da provisdo de conhecimentos especialmente
para auxiliar na introducéo ao mercado de trabalho, como “ToOpicos Avanc¢ados” e “Assessoria
Metodologica”, ¢ o cenario global, por meio de “Globalizacdo e Relagdes Publicas
Internacionais”, também ¢ tratado, ainda que na perspectiva das organizagoes.

Para além das disciplinas indispensaveis & formacdo em Relagdes Publicas e em

Comunicacdo, de cardter tedrico e pratico, a matriz curricular do curso de graduacdo em
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RelacBes Publicas da Universidade Metodista de Sdo Paulo revela seu direcionamento e
estimulo a atuagdo profissional no universo das organiza¢des. Ndo ha nenhuma disciplina que
pareca indicar a possibilidade de atuacdo com celebridades de maneira direta, explicita e
especifica, por mais que, para além daquelas que sdo basilares e amplamente aplicaveis, e das
atividades complementares que permitem maior autonomia, aquelas que abordam arte e cultura
podem ser mais contributivas e viabilizar a consideragdo desse universo de atuagdo por parte

dos estudantes.

5.2.6 ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES DA UNIVERSIDADE DE SAO
PAULO

A Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo é uma instituicdo de
extrema relevancia para as Rela¢des Publicas uma vez que 14, no ano de 1967, foi fundado o
primeiro curso superior da area de Relagdes Publicas no Brasil (FORTES, 2008, p. 2;
KUNSCH, 2009b, p. 19), um ano apds a propria fundacao da Escola de Comunicacgdes e Artes
da USP.

No mesmo ano foi concebida a legislacao orientadora do exercicio profissional para a
area, a Lei 5.377, regulamentada pelo Decreto 63.283 em 1968, criando assim uma
regulamentacdo independente as Relag¢fes Publicas — uma vez que antes os profissionais se
registravam nos Conselhos Regionais dos Técnicos de Administracdo (MOURA, 2009, p. 80).

Em adicdo, a ECA-USP representa pioneirismo para a area de Rela¢Bes Publicas no
Brasil ndo apenas por receber o primeiro curso de graduacdo, mas também por conta dos
intelectuais que l& construiram importantes contribuicGes a pesquisa em Relagdes Publicas. Foi
0 caso de Céndido Teobaldo de Souza Andrade, cofundador do curso da Escola de
Comunicacbes e Artes, além de autor do primeiro trabalho académico da area de Relagcbes
Publicas, a monografia “Relacdes publicas no governo estadual”, primeiro doutor brasileiro
com a tese “Relagdes publicas e o interesse publico”, em 1973, bem como o primeiro livre-
docente, em 1978, com a tese “Relagdes publicas na administracdo direta e indireta”, além de
autor de diversos livros como “Para entender relagdes publicas” de 1962, que figura como o
primeiro da America Latina (KUNSCH, 2009b, p. 19), tendo seu pioneirismo reconhecido por
diversos autores (ALAIC, 2003; BLANCO, 1989; FRANCA, 2003; LOPEZ, 1989; THOMAZI,
1989 apud KUNSCH, 2009b, p. 19).

No website institucional da Escola de Comunicactes e Artes, acerca do curso de

Relagdes Publicas, vemos descrito que “as Relagdes Publicas situam-se no ambito das relagdes
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sociais, econdmicas, culturais, tecnoldgicas, dentre outras, que acontecem entre instituicdes,
empresas, mercados e sociedade” (ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES, 2015).

Ainda, no que tange a carreira profissional, a instituicdo expressa que

O aluno de RP esta apto a atuar nas areas de comunicagdo, sustentabilidade e relag6es
governamentais, dentre outras, nas organizacoes publicas, privadas e do terceiro setor,
por meio do estabelecimento de politicas, planejamento e agdes de comunicagéo e
relacionamento (ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES, 2015).

E possivel notar que, diferente das outras duas instituicdes que tiveram suas propostas
para o curso de graduacdo em RelacGes Publicas analisadas acima, a Faculdade Casper Libero
e a Universidade Metodista de S&o Paulo, a ECA-USP inclui a dimenséo cultural como
possibilidade e pertinéncia a area de Rela¢des Publicas, ndo apenas as organizagdes e 0 universo
corporativo. Em adicdo, por se tratar de uma instituicdo publica que possui a premissa de
retribuir a sociedade por meio do ensino, da pesquisa e da extensdo, seus trés pilares, esperamos
que as disciplinas preconizem a formacdo humanistica e, também, permitam aos estudantes
consolidar um bom repertorio tedrico e reflexivo, muito mais do que voltado as habilidades
técnicas e operacionais, sem, contudo, deixar de tratar delas.

N&o obstante, cabe ressaltar que o curso de graduacdo em Relagdes Publicas da Escola
de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo seguiu um curriculo proprio entre 1967
e 1968 e, em 1969, passou a ser oferecido em conformidade com o Parecer 890 de 1968 do
Conselho Federal de Educacéo, e com a Resolucdo 11/69, que serviu a vinculacdo do curso de
Relacbes Publicas a area de Comunicacdo, diminuindo seu vinculo com a éarea da
Administracdo (MOURA, 2009, p. 82).

O curso passou por modificagdes em seu curriculo no decorrer do oferecimento, e foi
reformulado a fim de atender as determinacgdes das Diretrizes Curriculares Nacionais para o
Curso de Graduacdo em Relacdes Publicas, a Resolucdo n.° 2, de 27 de setembro de 2013. E
essa matriz curricular'® atualizada, vigente para ingressantes do curso de graduacio em
Relacdes Publicas da ECA-USP a partir de 2018, que analisaremos a seguir.

Cabe ressaltar que a instituicdo, entre as trés consideradas para fins de analise, é a que
mais prové informac6es acerca de cada disciplina em carater publico. Entre elas, em geral,
constam: objetivos, programa resumido, bem como o programa, 0s métodos e critérios de
avaliacdo, além da bibliografia basica. No entanto, nesse momento, nos atentaremos apenas ao

que esta contido no programa resumido, que ja da conta do escopo da analise que estamos

16 Obtida a partir da coordenag&o de curso, bem como e em complemento as informacGes sobre a matriz disponiveis
na area publica do website da Universidade de Sdo Paulo (UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).
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realizando. A graduacdo em Relagdes Publicas é oferecida pela ECA-USP em regime
semestral, e tem duracéo ideal de oito semestres.

No primeiro semestre, as disciplinas ministradas s&o:

Tabela 13 — Grade curricular do primeiro semestre de graduacdo em Relag@es Publicas da Escola de
Comunicac0es e Artes da Universidade de S&o Paulo

CARGA
DISCIPLINA HORARIA PROGRAMA RESUMIDO
Fundamentos de Sociologia 60h A disciplina visa introduzir o aluno nas grandes matrizes tedricas que servem de referéncia aos
Geral e da Comunicagdo estudos de Comunicagdo.
A disciplina apresenta alguns niveis de preccupacdo no afeito ao estudo da linguagem verbal. Procura
ativar no aluno a consciéncia acerca da presenca do discurso verbal na sociedade contempordnea.
Linguagem Verbal nos Meios de 120h Fara tanto, promove estratégias de pesquisa e reflexdo seja acerca de estruturas codificadoras do
Comunicacdo | universo dos signos verbais seja dos seus vinculos com os meios de comunicagdo e 3 escola. Com tais
propositos intenta-se apresentar aos estudantes como se elabora a trama dos sentidos que marcam
os discursos postos em movimento pelos meios de comunicagdo e pela educagdo.
Introducdo ao Campo da Campo da Comunicacdo — Ciéncia e Pesquisa — Ciéncias da Comunicacdo — Formacdo do comunicador —
Comunicagdo 3h Mercado Cultural e Profissional em Comunicagdo
Teorias das Organizagdes 90h Possibilitar aos alunos compreender o processo € o pensamento administrativo de modo a aplica-lo
Aplicadas a Comunicacdo no exercicio de suas funcdes no segmento de Relacdes Publicas.
Relagdes Publicas & uma profissdo cuja atividade principal & o desenvolvimento de relacionamentos.
E também uma filosofia porque reconhece a necessidade da manutengdo de um equilibrio entre os
ohjetivos do interesse publico e o privado e € processo porque utiliza a mediacdo como estratégia
para estabelecer um dialogo entre os publicos e a organizacdo. Oferece uma visdo global do cenario
Teoria e Historia das Relagdes a0h de relacionamentos entre uma organizacdo e seus stakeholders. Oferece estratégias para desenvolver
Publicas o planejamento de comunicacdo, define e colabora no desenho e na a gestdo das diretrizes dos
relacionamentos. Uma das fungdes basicas das Relagdes Piblicas & a elaboragdo das diretrizes e
politicas de comunicacdo na organizagdo. Interpreta os principios eticos e os valores da instituicdo
para transforma-los em diretrizes permanentes de relacionamenta e de comunicacdo com os publicos
com 0s quais se envolve.

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sdo Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).

Como esperado, nesse momento do curso as disciplinas tém carater introdutorio e de
fundamentacédo tedrica. Elas versam acerca do campo da Comunica¢do, como € o caso de
“Fundamentos de Sociologia Geral e da Comunicagdo” [uma vez que a area de RelacGes
Publicas esta inserida nas Ciéncias Sociais aplicadas], e de “Introdugdo ao Campo da
Comunicacdo”, que juntas somam 90h. Também, existe uma disciplina especifica introdutoria
ao campo das Relacdes Publicas, a “Teoria e Historia das Relagdes Publicas™ (90h) que, apesar
de conceitual e abrangente, ja parece tratar da profissdo, em alguns momentos, ancorada na
realidade das organizacdes.

A disciplina com maior carga horéria individual do semestre ¢ “Linguagem Verbal nos
Meios de Comunicagdo I” (120h), a qual trabalha com um conteudo basilar a qualquer
comunicador/relagdes-publicas, que é a linguagem, ja situada no contexto do que € circulado
nos meios de comunicagdo. Ainda, por ser a primeira, indica que possui uma sequéncia e,
portanto, abrange uma carga horaria significativa do curso em comparacdo com as demais
disciplinas individuais. Por fim, temos “Teorias das Organizagdes Aplicadas a Comunicagido”

(90h). Essa disciplina € focada na realidade organizacional e, ao analisar seu programa, notamos
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que a influéncia do pensamento da &rea de Administracdo nas RelacBes Publicas ainda é
presente.

Para o segundo semestre temos:

Tabela 14 — Grade curricular do segundo semestre de graduacdo em Relag@es Publicas da Escola de
Comunicag0es e Artes da Universidade de S&o Paulo

PERICDO
CARGA

DISCIPLINA e

PROGRAMA RESUMIDO

Analisar o desenvelvimento progressivo de formulagdes tedricas sobre a comunicacdo de massa,
Teoria da Comunicacdo 120h associando-as com os avancos tecnologicos das principais médias contemporaneas que interagem no
mercado de produtos culturais.

A disciplina da continuidade aos estudos de linguagem introduzidos na disciplina Linguagem Verbal
nos Meios de Comunicacdo |. Parte do pressuposto de que a compreensdo critica da lingua e da
palavra - como signo ideologico — deve se desenvolver sustentada pela reflexdo tedrica e ser
exercitada na producdo textos verbo-visuais, em especial da narrativa. Esta iré se construir partindo da
120h interagdo dos discursos da literatura, da ciéncia e da midia, que serdo objeto de estudo ao longo do
semestre. Tal estudo tem como objetivo subsidiar (1) as discussdes em torne da interdiscursividade e
da intertextualidade indispensaveis ao processo criativo envolvido na producdo de roteiros para os
meios de comunicagao; (2) a criagdo e a produgdo de narrativas ficcionais a partir de roteiro para os
meios de comunicagdo.

Estudar & comunicagdo como um setor integrado a estrutura organizacional e o seu funcionamento nas

Linguagem Verbal nos Meios de
Comunicacdo Il

Comunicacao Organizacional 90h -
organizagdes em geral.

Depois de apresentar uma breve analise histarica sobre o significado filosofico do "opinar” o curso se
detera no estudo do significado sociclogico e politico da opinido publica moderna. & partir do estudo
dos processos de formacdo midiaticos analisar-se-3 as principais teorias e as mais importantes

Teoria da Opinido Pablica 60h visdes surgidas na sociedade de massa. Na parte final o curso buscarad problematizar, através do
estudo das principais teorias da comunicacdo a fungdo da opinido publica na época contemporanea,

marcada pela superacdo das formas comunicativas de massa e pela difusdo de formas digitais-
interativas e simultaneas de trocas de informagdes.
Conceitos e sistemas de marketing. Plansjamento e estratégias de marketing. Comportamento,
segmentacdo, posicionamento e pesquisa no mercado.

Marketing &0h

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sdo Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).

Por sua vez, o segundo semestre revela algumas similaridades com o primeiro. Para
além da continuidade da disciplina de Linguagem, agora “Linguagem Verbal nos Meios de
Comunicacao II” (120h), aos estudantes seguem sendo ministradas disciplinas de carater
teérico e fundante ao campo da Comunicagio. E o caso de “Teoria da Comunicagdo”, que
também possui carga horaria de 120h. Pelo programa resumido da disciplina, é possivel
verificar que nela sdo abordados conceitos concernentes a comunicacdo de massa, repertério
relevante aqueles estudantes que desejam atuar no campo artistico com celebridades, a fim de
gue possam construir um pensamento acerca da constituicdo do referido campo, de suas
idiossincrasias e criticas.

Vemos novamente uma disciplina com enfoque na ldgica organizacional, agora
“Comunica¢ao Organizacional” (90h), que situa a comunicagdo na estrutura organizacional e
trata de suas poténcias e desafios. Ainda, como indicativo da multidisciplinariedade, esta
inserida a disciplina “Marketing” que, apesar de uma carga horaria reduzida em comparagao as
demais, 60h, serve a provisao de conceitos da area de Marketing que podem ser aplicados no

trabalho de relagdes publicas — inclusive, de maneira ndo restrita ao ambiente organizacional.
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Nao obstante, também estd presente a disciplina “Teoria da Opinido Publica” (60h),
mais uma vez de natureza teorica e basilar as Relagdes Publicas. Ela trata de um ativo, ainda
que intangivel, de extrema relevancia ao profissional, independente de este representar uma
empresa ou pessoa fisica. Assim, e por tambem abordar questdes referentes a sociedade de
massa, tém relacdo, ainda que indireta, com a provisao de repertdrio pertinente ao universo das
celebridades.

O terceiro semestre reserva as seguintes disciplinas:

Tabela 15 — Grade curricular do terceiro semestre de graduacdo em Relagdes Publicas da Escola de
Comunicac0es e Artes da Universidade de S&o Paulo

3 PERIODO

CARGA

DISCIPLINA HORARIA PROGRAMA RESUMIDO
Fornecer uma visdo introdutoria e global das principais idéias do pensamento filosofico,
Filosofia da Comunicaco &0k propostas desde a época clléssica grega, passando pelos pesqnuisadoresnda Industria Cultural
da Escola de Frankfurt, ate nos estudos da cultura contemporanea com énfase nas correntes
de comunicagdo que deram origem ao pensamento da sociedade moderna.
Linguagem Verbal nos &0k Leitura e analise de textos argumentativos. 2. Compreensdo de linhas de raciocinio de
Meios de Comunicagdo 1l desenvolvimento da hipdtese em argumentos.

OBIETIVOS: A existéncia de uma esfera publica digital remete & possibilidade técnica de criar
redes a-territoriais de informacdes que passam a alterar as sociabilidades e os significados
da agdo social gue apontam na diregdo de um maior protagonismo dos sujeitos. O objetivo do
CuUrso sera mostrar os efeitos de tais transformacdes e as implicacies tedricas que remetem
ao surgimento de novas teorias sobre os processos comunicativos em redes e a opinido
publica. Desde o surgimento da sociedade civil internacienal, das redes de consumidores
60h criticos, da difus3o de uma cultura ambientalista glocal, até as novas formas de blogs
informativos e de a¢des digitais de protesto, a sociedade contemporanea esta passando por
processos de redefinicdo continua de significados e relacdes. Nestes novos contextos, opinar
torna-se mais que uma forma dialética de construcdo de significados e identidades sociais,
uma das principais formas de construgdo de um novo social, no qual o repasse continue das
informacdes gera um movimento de transformacdo continuo, autopoietico, digitalmente
significavel & manipulavel.

Teoria da Opinido Publica
em Contextos Digitais

0 conjunto de disciplinas oferecidas na grade do curso de relacdes plblicas tem por norte
formar conceitualmente o aluno, dando-lhe condigdes de criar uma visao ampla sobre a
Eventos, Cerimonial e &0k atividade de relacdes pablicas. Nesta disciplina, contudo, privilegia-se o fazer como
Protocolo decorréncia das disciplinas que a antecedem e a sucedem, permitindo a conversdo do
desenvolvimento cognitivo a etapa das habilidades e das atitudes, necessarias a plena

formacdo profissional.

A disciplina apresenta os processos de desenvolvimento e implementagdo do planejamento
estratégico e discute as diferentes visdes existentes no campo da Administracdo a respeito do

Planejamento e Gestdo processo de formulacdo e implementacdo da estratégia empresarial. Além disso, contempla

Estratégica em Relagdes a0h . .. . . o
priklicas aspectos conceituais e praticos de planejamento de Comunicacao Organizacional e de
Relacdes Publicas, permitindo aos alunos a compreens3o de planos, projetos e programas
comao instrumentos e materializacdo do planejamento.
Praticas Laboratoriais em &0h Planejamento e operacionalizagdo de um evento: elaboragdo do projeto do evento, captagdo
Eventos de recursos, divulgacdo do evento, cerimonial e protocolo, avaliacdo de resultados.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sao Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).

Aqui, no lugar de cinco disciplinas, sdo listadas seis. Vemos a continuidade da disciplina
“Linguagem Verbal nos Meios de Comunicagdo III”, agora com metade da carga horaria em
relagdo aos dois semestres anteriores (60h), mas ainda com enfoque na linguagem e na
argumentacao a partir do contexto comunicacional.

Destacamos a introducao de duas disciplinas convergentes e com carater pratico, séo

elas: “Eventos, Cerimonial e Protocolo” e “Praticas Laboratoriais em Eventos”, que totalizam
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120h. Elas consideram os conhecimentos conceituais adquiridos pelo aluno até o momento do
curso, e visam desenvolver, a partir deles, as habilidades praticas também indispensaveis a
formacgédo em sua completude.

Também ha uma disciplina que trata da Opinido Publica, como ha no semestre anterior,
porém agora ela se propde a trabalhar com as particularidades e transformacdes impostas pelo
contexto digital e de conectividade a-territorial: “Teoria da Opinido Publica em Contextos
Digitais” (60h). A disciplina esta em consonancia com as mais recentes demandas ambientais
e considera, também, o contexto de intensificacdo da globalizagdo como pano de fundo, em
paralelo ao desenvolvimento da tecnologia e dos meios de comunicagéo que viabilizaram novas
ambiéncias. E mais uma disciplina que pode ser de especial aproveitamento aqueles que visam
trabalhar com celebridades, uma vez que € preciso considerar sua presenca na ambiéncia digital
e as opinides nela expostas.

Novamente, temos uma disciplina tedrica concernente a fundamentacédo no campo da
Comunicacao, “Filosofia da Comunicagdo” (60h). Entretanto, destacamos que ela traz a tona
0s pesquisadores da Industria Cultural, da Escola de Frankfurt, bem como os estudos de cultura
e, por esse motivo, até 0 momento, parece ser a que possui maior proximidade e possibilidade
de abordar, especificamente e explicitamente, 0 campo artistico e das celebridades midiaticas
em seus conteddos.

N&o obstante, existe uma disciplina voltada & area de Rela¢fes Publicas em si:
“Planejamento e Gestdo Estratégica em Relagdes Publicas” (90h). Apesar de planejamento e
gestdo serem atividades normalmente relacionadas com o universo corporativo, ndo ha uma
associacao explicita no programa resumido da disciplina. Também as consideramos como

essenciais ao exercicio profissional, e passiveis de aplicagdo em multiplos @mbitos e atividades.
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No quarto semestre as disciplinas sdo:

Tabela 16 — Grade curricular do quarto semestre de graduacdo em Rela¢des Publicas da Escola de
Comunicaces e Artes da Universidade de Sdo Paulo

RIODO
CARGA

DISCIPLINA 5

PROGRAMA RESUMIDO

Comunicagdo, Subjetividade e 120R Enfase na subjetividade e nas representagdes como elementos constitutivos da Comunicagdo e da
Representacies necessidade do comunicador entender, interpretar e inferir no campo do simbdlico.

Esta disciplina visa possibilitar ao seu ingresso no ambito do Terceiro Setor, visto como um campo
propicio para a pratica profissional de Relacdes Publicas, com vistas a & profissienalizacdo do setor,
Relagtes Pablicas Comunitarias 60h destacando-se questdes diretamente relacionadas a um processo de mudanga: aumento na demanda

e Terceire Setor de servicos sociais, parcerias entre os poderes plblicos e a iniciativa privada, incremento na
responsabilidade social empresarial e maior consciéncia da sociedade no sentido de reequilibrar as
fortes desigualdades existentes.

Comunicagdo Interna e Cultura 60h Arividades dirigidas ao pablico interno. Planejamento, execucdo e avaliagdo de programas de
Organizacional comunicacdo interna. Midias internas.

4 atividade do profissional de relagdes piablicas tem como diferencial a harmonizagdo dos interesses
da organizacdo com a opinido publica e com os formadores desta, em especial @ imprensa. A
atividade de criagdo e manutengdo de estrategias de relacionamento com a midia & diferencial na
&60h acdo planejada estrategicamente da profissdo de relacdes plblicas. A discipling, assim, pode buscar
dar a preparagdo cognitiva e de habilidades a esse futuro profissional de compreens&o dos processos
de formagdo das opinides e sua ampliagdo para a formacdo da opinido pablica, construindo bases de
entendimento dos processos de relacionamento.

Visdo geral dos conceitos e técnicas de design visual e a produgdo grafica aplicada a comunicagdo
Design e Producdo Grafica 120h organizacional em publicidade e propaganda e relacdes publicas. Conhecimento de programas

grafices e métodos de impressdo.

Relacionamento com as Midias e
Opinido Pablica

Praticas Laboratoriais em
Relagdes Publicas para o 60h
Terceiro Setor

Desenvolvimento de projetos de acdo social em conjunto com entidades e organizacdes do Terceiro
Setor e sua divulgagdo junto a opinido publica.

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sdo Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).

Chegando ao quarto semestre, 0s estudantes tém a disciplina “Comunicagao,
Subjetividade e Representacdes” (120h). Essa disciplina é especialmente relevante, tanto ao
relacBes-publicas quanto a qualquer outro profissional, pois representa a introducdo de um olhar
humanistico e sensivel na formacéo, o que é expressivamente pertinente e esta em consonancia
com o ambiente diverso circundante, e com o carater publico e de contribuicéo a sociedade por
parte da USP.

Como nos demais semestres, temos uma disciplina focada no universo organizacional,
“Comunicac¢ao Interna e Cultura Organizacional” (60h), e também estdo contidas disciplinas de
carater pratico: “Design e Producdo Gréfica”, que trata da producdo de pecas de comunicagao
visual, bem como “Praticas Laboratoriais em Relagdes Publicas para o Terceiro Setor”. A
ultima, além de trabalhar habilidades préaticas, também tem carater humanista e esta em linha
com a retribuicdo a sociedade do que é adquirido na universidade publica. Ela dialoga, também,
com a disciplina “Relacdes Publicas Comunitérias e Terceiro Setor” (60h), que apresenta o
terceiro setor como possibilidade de atuagdo profissional, para além do campo das
organizagOes, e parece contribuir para a consecucdo das atividades pertinentes a disciplina
citada anteriormente.

Por fim, também h& uma disciplina que trata novamente da Opinido Publica,

“Relacionamento com as Midias e Opinido Publica”, mas agora a partir da atividade de
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relacionamento com a midia que faz parte do escopo do relacbes-publicas, e com mencgéo
especifica e intuito de tratar da harmonizacdo dos interesses das organizacdes com a opinido
publica.

No quinto semestre, por sua vez, as disciplinas sdo:

Tabela 17 — Grade curricular do quinto semestre de graduacdo em Rela¢des Publicas da Escola de
Comunicaces e Artes da Universidade de S&o Paulo

PERIODO
CARGA

DISCIPLINA T

PROGRAMA RESUMIDO

Esta disciplina & de suma importdncia para a formacdo do futuro profissional de Relacdes Pablicas,

Comunicacao Publica &0h pois visa capacita-lo para atuar na administragde publica ne ambito federal, estadual e municipal.
Trata-se de um segmento que tem demandado uma grande procura por pessoal qualificado.

A agdo do profissional de Relagdes pdblicas junto as instituicdes pertencentes aos poderes executivo,

Introdugdo as Ciéncias Politicas 60h legislativo, & cada vez mais necessaria e requisitada. Cabe ao curso de Relagdes Publicas oferecer

referenciais tedricos de natureza juridica e politica com este escopo.

Producdo de Novas Narrativas no Apresentacdo dos conhecimentos tedricos basicos da producdo de narrativas e suas utilizacdes nas
Contexto das Relagdes Publicas, a0h organizages e na sociedade. Com o objetivo de preparar os alunos para o entendimento das
da Comunicagdo e suas questdes técnicas, eticas e esteticas que envolvem a producdo de narrativas na atualidade. Além da
Interfaces | producdo de narrativas 8 partir de depoimentos de vida e outros metodos da Historia Oral.

Conceitos basicos de estatistica descritiva. Teorias das probabilidades e as distribuigdes. Teoria das
30h amaostragens. Estimativas e testes de hipoteses. Sistemas e processos de obtencdo, organizacdo e
analize de dados sobre opinido pablica.

Arte ocidental da modernidade a contemporaneidade. Relagdes entre producdo artistica e contexto
Gestdo e Producdo Cultural 60h social, politico & econdmico. Arte e cultura no Brasil. Politica cultural no Brasil. Relagdo entre arte &

comunicagdo. Mecenato e patrocinio cultural. Projetos culturais em Relacdes Publicas.

Estatistica Aplicada a Pesquisa
de Opinido e Mercado

Praticas Laboratoriais em
Comunicacdo na Administracdo &0h
Pablica

Planos, programas e projetos de Relacdes Publicas adequados as politicas, as diretrizes e aos
objetivos da comunicacdo da administracdo municipal e estadual direta e indireta.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sao Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020).

Trés disciplinas parecem reservar uma conexao entre os contetidos contemplados. E o
caso de “Comunicagdo Publica”, “Introducdo as Ciéncias Politicas™ e “Praticas Laboratoriais
em Comunicagdo na Administracdo Publica”, cada uma com carga horaria de 60h. As duas
primeiras sdo especialmente contributivas ao vislumbre de mais um dos possiveis campos de
atuacdo para aqueles que sdo formados em Relaces Publicas, a administracdo publica, que
abarca, inclusive, celebridades politicas, e ao oferecimento de referencial tedrico para tanto. A
ultima parece ter carater pratico e contribui a aplicacdo dos conceitos trabalhados nas duas
primeiras mencionadas.

H4é, também, a disciplina “Estatistica Aplicada a Pesquisa de Opinido e Mercado” (30h)
que, apesar de a principio ndo parecer tdo 6bvio para um curso de Relag¢fes Publicas, nocbes
basicas em estatistica sdo essenciais e Uteis para uma serie atividades que o relac6es-publicas
pode desenvolver em sua &rea, como a elaboracéo e a mensuragdo de resultados de pesquisas,
por exemplo.

Por sua vez, “Producao de Novas Narrativas no Contexto das Relagdes Publicas, da
Comunicacao e suas Interfaces I’ ¢ uma disciplina que parece resgatar o estudo da Linguagem,

bem presente na matriz curricular desde 0s momentos iniciais do curso, mas agora a partir da
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perspectiva das narrativas em suas aplicacfes no &mbito organizacional e também social, com
as historias de vida. Também é uma disciplina em linha com o despertar da sensibilidade e com
a atencdo as diversas vozes.

Encontramos, ainda, a disciplina “Gestao e Produgdo Cultural” (60h). Considerando a
andlise que realizamos até 0 momento, e a partir do que esta contido no programa resumido da
disciplina, entendemos que ela é uma das que mais esta alinhada com o que nos propusemos a
buscar por meio da analise que estamos empreendendo. Ou seja, a proposta de “Gestdo e
Produgdo Cultural” ¢, justamente, tratar acerca da produgdo artistica, suas relacbes com o
contexto social, politico e econémico, além da realidade artistica e cultural no Brasil: 0 que
reserva alinhamento com a obtencdo de repertério relativo a um campo no qual um grande
numero de celebridades se faz presente.

Também, e principalmente, notamos que a disciplina constroi relagdes entre arte e
comunicacdo, além de tratar acerca de projetos culturais em Relagdes Publicas. Assim, ela esta
em consonancia com a ideia de viabilizar o vislumbre do campo artistico, no qual ha muitas
pessoas célebres, demonstrando as interseccdes pertinentes, enquanto possibilidade de atuacéo
profissional ao relagdes-publicas, bem como construir relacdes entre ele e a area de Relagdes
Publicas.

No sexto semestre, as disciplinas ministradas séo as seguintes:

Tabela 18 — Grade curricular do sexto semestre de graduacéo em Relagdes Publicas da Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de S&o Paulo

6° PERIODO

CARGA

DISCIPLINA HORARIA PROGRAMA RESUMIDO
Habilitar os alunos de Relages Publicas em conhecimentos tedricos e praticos sobre as
técnicas de pesquisa de opinido pdblica e mercado, de maneira que possam desenvolver
um espirito critico e analitico sobre pesquisas realizadas e compreender a importancia do
Pesquisa de Opinido 120h uso das pesquisas para os profissionais de comunicacdo. Introdugdo aos conceitos de
Pablica pesquisa de opinido pablica; utilizagdo das pesquisas de opinido publica como ferramenta

da atividade de Relacdes Publicas tanto na elaboragdo de planos de agdo quanto na
avaliacdio e mensuracdo de seus resultados; projetos de Pesquisa — as etapas que compdem
um projeto de pesquisa, escolha e aplicagdo da metodologia adequada de analise e
Conhecimento tedrico, histdrico e filosdfico da emergéncia da comunicacio digitale a
80h implicagdo desta transformagao mediatica na cultura, nos individuos, nos grupos, nas
empresas, no trabalho e na sociedade
Etica: doutrinas e definicies; perspectiva histdrica; normas de conduta e padries éticos;
&60h &tica empresarial. Codigo de Etica do Profissional de Relacdes Publicas. Lei 5.377.
Definigdes, principios e correntes tedricas de Governanca.

Comunicacdo Digital e as
Novas Midias

Etica e Governanga nas
Organizacies

Produgdo de Movas

Narrativas no Contexto das Apresentacdo dos conhecimentos tedricos basicos da producdo de narrativas e suas
Relagdes Pablicas, da 80h utilizag@es nas organizagdes e na sociedade. Com o objetivo de preparar os alunos para o
Comunicacdo e suas entendimento da
Interfaces Il
Praticas Laboratoriais de _ ; _ . o _ N
- - Desenvolvimento de projeto narrativo a partir de indmeras linguagens, entre elas a escrita,
Relacbes Publicas em &0h

R a audiovisual e a artistica, tendo como referéncia o projeto Memdrias Ecanas
Movas Narrativas

Fonte: proprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de S&o Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULDO, 2020).
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Vemos a sequéncia da disciplina que trata de narrativas, agora “Produ¢do de Novas
Narrativas no Contexto das Relagdes Publicas, da Comunicagao e suas Interfaces I1” (90h), bem
como uma disciplina que parece se ralacionar com ela no sentido de uma aplicacao pratica dos
conceitos, que ¢ “Praticas Laboratoriais de Rela¢des Publicas em Novas Narrativas” (60h), com
a proposta de desenvolver, inclusive, a linguagem artistica.

Temos, também, uma disciplina que trata do estudo da ética aplicado ao cenario das
organizagdes e ao Codigo de Etica profissional de Relagdes Publicas, em “Etica e Governanga
nas Organizagdes” (60h), sem deixar a abordagem teorica.

Por fim, notamos que a Opini&o Publica tem um espago expressivo na matriz curricular,
a partir de mais uma disciplina que trata dela, agora com enfoque na realizagdo de pesquisas:
“Pesquisa de Opinido Publica”. Pela carga horaria de 120h, é possivel que ela proponha algum
tipo de aplicacdo pratica para além da abordagem de conceitos. Em adicdo, a disciplina
“Comunica¢do Digital e as Novas Midias” (90h) traz aos estudantes, mais uma vez, a
abordagem acerca da ambiéncia digital, e trata, inclusive, das transformacdes que ela impés a
cultura e aos individuos.

A seguir, trataremos das disciplinas pertinentes ao sétimo e ao oitavo semestres do curso
de graduacdo em Relagdes Publicas da ECA-USP. As grades curriculares dos referidos
periodos foram obtidas a partir da coordenadora de curso, Prof.2 Dr.2 Valéria de Siqueira Castro
Lopes, uma vez que as disciplinas seréo oferecidas pela primeira vez no ano de 2021, quando
a matriz sera finalmente integralizada, e por esse motivo ainda ndo estdo contidas no website

da instituicdo.
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No sétimo semestre do curso sdo oferecidas as seguintes disciplinas:

Tabela 19 — Grade curricular do sétimo semestre de graduacdo em Rela¢des Publicas da Escola de
Comunicaces e Artes da Universidade de Sdo Paulo

7 PERIODO

DISCIPLINA m“?'“ PROGRAMA RESUMIDO
HORARIA
Empreendedorismo. Empreendedorismo corporativo ou intra-empreededorismo. Elementos
Empreendedorismo e fundamentais de assessoria e consultoria de Relacdes Plblicas. Bases para a constituicdo de
Assessoria de Relacdes 60h uma empresa de Relacdes Plblicas e de Comunicacdo Integrada. Estruturas das empresas de
Publicas Relacdes Publicas e Comunicacdo Integrada. Terceirizacdo de servicos. Consultoria e
Aszessoria externa de Relacgdes Publicas.
Az Relacfes Publicas Internacionais s530 uma especialidade das relacBes piblicas que tratam de estabelecer
estratégias de comunicacdo adequadas 35 realidades locais, regionais e globais. Debate a globalizacdio como
fendmeno que influi na gestdo empresarial e comunicacional das organizacBes. Analisa oz contextos
RelagBes Pablicas Globais 0h econdmicos, pnliFi:ni, sociziz e tlfltul:“aisplaraaidentif?:a_l:indell:aral:teristil:asemndelnsdeges:‘:ﬁ:},:IE
poder, de comunicacdo nas organizacdes vistas como sistemas vivos. Trata dos estudos comparativos da
comunicacio em diferentes contextos organizacionais e suas interfaces com a estrutura & 3 gestdo do negdcio.
Apresenta teorias que permitem mapesr os contextos locais para que o processo de comunicacdo seja o mais
adequado possivel colaborando para o 8xito dos objetives organizacionais.
Teoria e Método da 0 conhecimento cientifico - As ciéncias da comunicagdo - Projetos de Pesquisa em
Pesquisa em Comunicacdo &0h Comunicacao.
Praticas Laboratoriais em
Relacdes Publicas para 5ok Flanos, programas e projetos de Relacdes Plblicas adequadas as politicas, diretrizes e
pequenas e médias cbjetivos de comunicagdo das pequenas e médias empresas.
EMpresas
Interpretacdo e construcdo dos desenvolvimentos complexos da Comunicacdo na sua
. intersecdo com abordagens étnicas, de grupos sacio-acéntricos e etnomidialagicos, atendendao
Comunicacdo, Culturas e e _ B B B
Diversidades Etnico- &0h as demandas da histdria plural e das diferentes matrizes culturais da contemporaneidade. O
Sociais programa contempla as perspectivas da Lei 10.639/2003, que propde a historia e cultura afro-
brasileira e africana nos curriculos escolares, e introduz ainda as questdes das diversidades
socio-culturais contemporaneas, envolvendo os grupos sacio-acéntricos.

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sao Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020), bem como obtidos por meio da coordenadora do curso Prof.2 Dr.2
Valéria de Siqueira Castro Lopes.

Em consonancia com a intensificacdo do fenémeno da globalizacdo, e de maneira
alinhada ao cenério de intensificacdo das relagcdes interculturais, o sétimo semestre do curso
oferece aos estudantes duas disciplinas capazes de prover repertérios relevantes nesse sentido,
sdo elas: “Rela¢des Publicas Globais” e “Comunicac¢do, Culturas e Diversidades Etnico-
Sociais”. A primeira esta voltada para as demandas das organizagdes em contexto global, as
quais podem ser atendidas pela comunicacéo e pelas relages publicas, enquanto a Gltima esta
associada as relacdes humanas, a reflexdo acerca das diversidades étnicas e culturais que
permeiam as relacdes.

Também ¢ oferecida a disciplina “Teoria e Método de Pesquisa em Comunicagdo”, a
qual trata do saber cientifico, especificamente, voltado a realizagdo de pesquisa em
Comunicacéo. Tal disciplina pode ser especialmente contributiva a realizagio das demais duas
disciplinas do semestre, “Empreendedorismo e Assessoria de Relagdes Publicas” e “Relacdes
Publicas para pequenas e médias empresas”, bem como para a realizagdo do Trabalho de
Conclusao de Curso no ultimo semestre do curso, uma vez que trata do rigor metodolégico

pertinente a elaboracédo de producdes cientificas em Comunicacéo.
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A disciplina “Relagdes Publicas para pequenas e médias empresas” abrange 0 exercicio
das relacdes publicas em favor de empresas de pequeno e médio porte, por meio da realizacéo
de planos, programas e projetos que possam atender as demandas de comunicacdo. N&o

obstante, na disciplina de empreendedorismo, a autonomia dos estudantes na busca por um

7

cliente e incentivada, e, nesse sentido, ela prové a oportunidade de exercer a atividade
profissional, em favor do cliente que o estudante desejar — que ndo necessita ser uma
organizacéo, e pode, inclusive, ser uma celebridade.

Por fim, no oitavo e ultimo semestre do curso, as disciplinas ministradas sao:

Tabela 20 — Grade curricular do oitavo semestre de graduacdo em Relagdes Publicas da Escola de
Comunicac0es e Artes da Universidade de S&o Paulo

8° PERIODO

CARGA
DISCIPLINA HORA PROGRAMA RESUMIDO

Trabalho de Conclusdo de 180h Aprimorar a formacdo escolar e a capacitacdo profissional, através da aplicacdo e integracdo
Curso dos conhecimentos tedricas efou praticos.

Aoficina de competéncias Profissionais de Relagdes Plblicas & uma disciplina que trata de aplicar todos os
conhecimentos tedricos e técnicos obtidos pelos alunos durante todo o curso universitario para uma
grganizagde real. Pretende-se proporcionar aos alunos a possibilidade de testar os conhecimentos,
habilidades & atitudes diante uma situscdo resl. Os objetivos, estratégias e avaliago da disciplins estdo
relacionados sos conhecimentos, habilidades e atitudes necessarias para a formacgdo do futuro profizsional
de Relagdes Publicas. Aconformacdo de agéncias consultoras, formadas por grupos de alunos, permitira acs
aluncs interagirem intra & extra grupo experimentando a vivéncis de uma sgéncia de comunicagdo junto s um
cliente real. Cada grupo tera atividades complementares aos demais grupos 8, mediante as etapas de
atendimenteo ac cliente, os discentes serdo colocados 3 prova. Semanalmente, junto ao docente, as agéncias
consultoras estarSo reunidas etrabalhando em conjunto segundo um roteiro previamente estabelecido.
Mensalmente os alunos, por meic de uma planilha de competéncias, irSo preencher individualmente o
documento de auto avaliagdo, de acordo com os objetivos propostos. Conhecimentos serdotestados, como:
dominic de lingusgens, redagdo & técnicas de comunicacdo, capacidade de integrar = teoria & pratics, visdo
sistémica do processo de comunicacdo e utilizagSo de sistemas de avaliacdo e medicdo de resultados. As
habilidades come criatividade, realizagdo de assessorias de imprensa, empreendedorisme, producdo visual e
administragSo de controvérsias vio ser averiguadas de acordo com a proposta de trabalho de cads agéncia
consultora. Atitudes comao a curiosidade, comprometimente, resiliéncia, autonomia e &tica também serfo
identificadas mediante as reunites semanais, como pelas avaliacdes individuais dos alunos.

Oficina de Competéncias
Profissionais em Relacdes 180h
Pablicas

0 programa de estagio permite que o estudante conhega as diversas possibilidades de
atuacdo profissional e o amplo campo de trabalho em relagdes publicas seja atuando em
instituicdes e entidades pablicas e privadas, empresas comerciais e prestadoras de servigos,
industrias em geral, agéncias promotoras de eventos, assessorias ou consultorias de
comunicacdo e de relacdes pablicas como algumas das possibilidades de insercdo no
mercado de trabalho que o aluno encontrara.

Estdgio Supervisionado 210h

Fonte: préprio autor, a partir dos dados extraidos do website institucional oficial da Universidade de Sao Paulo
(UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2020), bem como obtidos por meio da coordenadora do curso Prof.2 Dr.2
Valéria de Siqueira Castro Lopes.

Naturalmente, ao final do curso, o estudante € incentivado a colocar em prética o
repertorio adquirido ao longo da graduagéo, seja pela realizagdo do “Trabalho de Conclusdo de
Curso”, que tem carater um pouco mais teorico, ou pela disciplina “Oficina de Competéncias
Profissionais em Relagdes Publicas”, que parece reservar relacdo com a disciplina de
empreendedorismo oferecida no periodo anterior, e visa avaliar multiplas habilidades relevantes

ao exercicio profissional, bem como pelo “Estidgio Supervisionado”, que constitui uma
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oportunidade de aplicacdo préatica da atividade de relagdes publicas no mercado de trabalho
reconhecidamente amplo.

Notamos que a ECA-USP propde uma matriz curricular para o curso de graduacdo em
Relacbes Publicas com a inclusdo de varias disciplinas de carater tedrico. Mesmo assim,
também sdo frequentes propostas de aplicacdo pratica dos conceitos abordados, o que se
intensifica nos dois ultimos periodos, e que permite a formacdo profissional tanto no plano
conceitual quanto nas habilidades técnicas pertinentes a consecucdo das atividades
profissionais.

Destacamos que, para além das disciplinas basilares acerca do campo da Comunicacéo
e das Relagbes Publicas, e das disciplinas que indicam relagdo indireta com a preparacdo ao
exercicio profissional em favor de celebridades, a Escola de Comunicacgdes e Artes da USP é a
Unica instituicdo que possui uma disciplina em sua matriz curricular capaz de abordar
explicitamente questdes relativas ao campo artistico e suas relagdes com a Comunicagao e com
as Relagdes Publicas, ainda que com uma carga-horaria ndo tdo extensa: 60h. Assim, pode-se
dizer que esse campo nédo € abordado em toda sua relevancia e, quanto consta na grade, a ele é

reservado pouco espaco.

5.2.7 IMPRESSOES GERAIS

Em linhas gerais, apds analisarmos a matriz curricular do curso de graduacdo em
Relacbes Publicas da Faculdade Casper Libero, bem como da Universidade Metodista de Séo
Paulo, além da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo, notamos que
nenhuma das referidas IES oferecem disciplinas especificamente voltadas a abordagem de
conceitos e técnicas de relacdes publicas de maneira aplicada ao universo das pessoas fisicas
detentoras de celebridade, sejam elas artistas, politicos, esportistas, cientistas, ou de qualquer
outra natureza. Nenhuma das disciplinas contidas nas trés matrizes contempla o tema
“celebridades” propriamente, diretamente e explicitamente, 0 que pode constituir uma lacuna
na formacdo, uma vez que é uma possibilidade coerente e que reserva intersec¢cdo com o
repertorio do relages-publicas, conforme analisamos nos capitulos antecessores, porém nédo
abordada devidamente.

E possivel notar uma predominancia de disciplinas que trabalham de maneira ancorada
e especifica 0 universo das organizagdes. As organizacOes aparecem mencionadas com
frequéncia nas ementas de muitas das disciplinas, das trés instituicbes, ainda que sejam

abordadas com maior frequéncia, naturalmente, nas instituicdes de natureza privada — como &
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0 caso da Faculdade Césper Libero, particular, e da Universidade Metodista de Sdo Paulo,
confessional. Ademais, as duas instituicdes, na descricdo do curso de Relagdes Publicas
disponivel nos respectivos websites institucionais, preconizam e endossam que a principal area
de atuacdo do relagdes-publicas, em consonancia com o perfil do profissional, bem como com
0s objetivos e diferenciais oferecidos pelo curso, é constituida pelas organizacdes.

N&o obstante, apesar de também mencionar o campo das organizacBes e 0 universo
corporativo enguanto possibilidades de atuacao profissional, a ECA-USP é a Unica instituicdo
a também mencionar a dimensdo cultural, da qual muitas celebridades fazem parte. Nesse
sentido, destacamos que as disciplinas que possivelmente mais se aproximam do universo das
celebridades, talvez por elas mais comumente serem associadas a tais campos, sdo aquelas que
abordam o campo da Arte e da Cultura.

Um exemplo, na matriz da Escola de ComunicagOes e Artes, € a disciplina “Gestao e
Producdo Cultural” (60h). Acerca da matriz da Universidade Metodista de S&o Paulo,
destacamos a “Comunicagdo, Arte ¢ Cultura” (40h), e na Faculdade Césper Libero temos
“Historia da Arte” (72h). De toda forma, apesar de representarem uma aproximacdo com a
tematica das celebridades, se abordada for, a ideia de celebridade pode ser reduzida e associada
apenas a ascensdo a partir do campo da arte, o que contribui para reducionismos e alimenta
estereotipos.

Em suma, pode-se dizer que o campo de atuacdo com celebridades ndo é abordado em
toda sua relevancia e, quando alguma tematica convergente e consonante consta na matriz
curricular, a ela é reservado pouco espaco, no sentido de uma carga horaria pouco expressiva
em relacdo a das demais disciplinas. Como resultado, é possivel que os estudantes nédo
considerem tal campo enquanto possivel e compativel com sua formacdo, uma vez que nao é
tratado em maior profundidade ao longo do curso. Ademais, para aqueles que tém intencdo em
trabalhar com celebridades e entendem como contributivas a elas as estratégias e técnicas de
relacBes publicas, a falta de referencial nesse sentido pode desencorajar tal atuacdo, fazé-los
buscar outras formacdes além da graduacdo, e/ou gerar profissionais que se sintam pouco

preparados para os desafios impostos.
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6. IMPRESSOES DAS COORDENADORAS DOS CURSOS DE GRADUACAO EM
RELACOES PUBLICAS DO ESTADO DE SAO PAULO

Ap0s analisarmos as matrizes curriculares da Faculdade Casper Libero, da Universidade
Metodista de S&o Paulo, e da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo,
bem como destacarmos suas principais aproximacdes com a provisdo de repertério para o
trabalho com pessoas célebres, além de identificadas as lacunas, e a fim de aprofundarmos ainda
mais a analise acerca da perspectiva académica relativa ao tema, entrevistaremos as
coordenadoras de curso das respectivas IES. Optamos por realizar uma pesquisa de natureza
qualitativa, por meio da qual "a preocupacdo do pesquisador ndo é com a representatividade
numérica do grupo pesquisado, mas com o aprofundamento da compreensdo de um grupo
social" (GOLDENBERG, 2004, p. 14).

6.1 PROBLEMA

A partir da verificacdo de como sdo delineadas as matrizes curriculares das IES
selecionadas, concernentes ao curso de graduacdo em Relacdes Publicas, a pesquisa qualitativa
sera norteada pela seguinte questdo: “O campo de trabalho relativo ao exercicio das relagoes

publicas em favor de celebridades parece ser relevante na visdo da Academia?”.

6.2 OBJETIVOS

Em consequéncia ao problema de pesquisa apresentado, o objetivo geral desta pesquisa
qualitativa sera verificar como a Academia percebe esse campo de trabalho, e opera, ou ndo, no
sentido de prover repertério pertinente a tal possibilidade de atuacédo profissional.

Ademais, como objetivos especificos, temos: verificar qual é, na visdo das
coordenadoras, o principal campo de atuacdo profissional para o relagdes-publicas e por qué;
identificar qual é o perfil esperado do egresso e as habilidades mais relevantes para um
profissional de relagdes publicas; analisar se o trabalho em favor de celebridades é considerado
relevante no campo académico das Relagbes Publicas, bem como se as habilidades
concernentes a tal atuacdo estdo contempladas pela matriz da respectiva instituicdo de ensino

da entrevistada, assim como pelas DCNs do MEC.
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6.3 AMOSTRA

No capitulo anterior, analisamos as matrizes curriculares de trés Instituicbes de Ensino
Superior que oferecem cursos de graduacdo em Relagdes Publicas no Estado de Séo Paulo. As
instituicOes foram selecionadas por intencionalidade, a partir de sua relevancia para o0 campo
da Comunicacdo e das Relagdes Publicas, além da representatividade de sua natureza — privadas
e publica.

Em adicdo, para a pesquisa qualitativa que iremos empreender, selecionamos para

entrevista as coordenadoras de curso das trés institui¢oes.

Tabela 21 — Lista de coordenadoras de curso a serem entrevistas por instituicdo, com a respectiva categoria
administrativa da IES

AMOSTRA - CORDENADORAS DOS CURSOS DE GRADUACAO EM RELACOES PUBLICAS DAS IES SELECIONADAS

INSTITUIGAO CATEGORIA ADMINISTRATIVA NOME DA COORDENADORA
Faculdade Casper Libero Privada com fins lucrativos Patricia Salvatori
Universidade Metodista de Sao Paulo Privada com fins lucrativos Arlete Prieto dos Santos
Escola de Comunicagdes e Artes - Universidade de S3ao Paulo Publica Estadual Valéria de Siqueira Castro Lopes

Fonte: proprio autor, a partir dos dados disponibilizados no website oficial de cada IES

6.4 COLETA DE DADOS

Desde o convite até a realizacdo das entrevistas, o contato com as coordenadoras
aconteceu de maneira digital, especialmente em atendimento a recomendacdo do Ministério da
Saude para distanciamento social no contexto de combate a pandemia de COVID-19. Nesse
sentido, as entrevistas aconteceram por meio da plataforma Skype, com uso de recursos de
audio e camera. Elas foram gravadas, e todas as participantes assinaram um termo de
consentimento (ver apéndice B). As respectivas transcricdes das entrevistas podem ser
consultadas na integra nos apéndices C1, C2 e C3. Alguns trechos das falas serdo reproduzidos
no topico a seguir, a fim de complementarem a analise.

Acerca da técnica de coleta de dados selecionada para essa pesquisa qualitativa, levando
em consideragdo nosso problema, aléem dos objetivos e do tamanho da amostra, optamos por

empreender a entrevista em profundidade que, conforme defende Duarte (2014, p. 62),

é um recurso metodologico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos
pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informac@es que se deseja conhecer.
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Por meio das perguntas realizadas no contexto da entrevista em profundidade, é possivel
“explorar um assunto ou aprofunda-lo” (DUARTE, 2014, p. 63), 0 que endossa nossa intencao
em investigar de maneira mais aprofundada quais sdo as percep¢des da Academia acerca da
aplicacdo dos repertérios apreendidos a partir da formacdo em Relacdes Publicas em favor de
celebridades.

Para tanto, como embasamento, foram de extrema relevancia a discussao teorica que
trouxemos a tona nos capitulos iniciais, bem como o estudo das Diretrizes Curriculares
Nacionais do Ministério da Educacdo, além das analises das matrizes curriculares das IES
consideradas. Tais a¢Oes contribuiram, inclusive, para a elaboracéo do roteiro semiestruturado

de entrevista (disponivel no apéndice C), utilizado para auxiliar na coleta de dados.

6.5 O(S) CAMPO(S) DE ATUACAO PROFISSIONAL EM RELACOES PUBLICAS

Depois de questionadas acerca da natureza do cargo de coordenadoras de curso de
graduacdo em RelacGes Publicas, no que concerne as principais atividades, e constatado o alto
volume de atribui¢des, além do constante contato com diversas instancias da instituicdo e com
estudantes, as coordenadoras foi solicitado que indicassem qual julgam ser o principal campo
de atuacdo profissional para quem é graduado em Rela¢des Publicas.

De forma geral, todas concordam que as organizagfes sdo um campo muito importante.
Para Lopes, no Brasil, as empresas séo o principal campo de atuacdo — em especial, o segundo
setor, sequido do Estado, e por fim, em menor volume, as agéncias. Salvatori reforca que a
questdo central é o relacionamento entre organizacdo e seus diversos publicos, ainda que
reconheca e reforce a possibilidade abrangente de atuacdo profissional concernente as relagdes
publicas. Ainda, a entrevistada admite que o foco da instituicdo a qual estd vinculada &,
justamente, 0 mundo corporativo. Nao obstante, Prieto afirma que a maior parte dos alunos
caminham para trabalhar em areas de comunicacdo mercadoldgica, em organizaces, tendéncia

que vem aumentando com o tempo.

6.6 O PERFIL DO EGRESSO

Questionadas acerca de qual seria o perfil esperado do egresso em Relag¢Ges Publicas,
considerando os campos de atuacédo profissional listados, bem como o repertorio provido pelas
respectivas instituicdes, foi destacado que, uma vez que 0s campos possiveis sdo multiplos, a

formagéo também iria no sentido de preparar o egresso para atuar nesses diversos campos.
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De acordo com Lopes, as proprias Diretrizes Curriculares Nacionais oferecem um
escopo de atividades e competéncias que capacitam o aluno a atuar em qualquer &mbito, e ndo
estdo focadas em um tipo de atuacdo profissional ou outro. O proprio projeto pedagogico de
sua instituicdo, a ECA-USP, propde “capacitar o aluno de tal maneira que ele possa atuar em
qualquer tipo de organizagdo”. Tal proposta indica que

em funcdo dessa maior possibilidade de insercdo no mercado de trabalho de empresas,
de corporacdes, 0s cursos no geral acabam se voltando mais para discutir comunicacao
nesse Ambito do que em outros como 0 governo, como o terceiro setor, e até mesmo
de trabalhar como assessor de celebridades ou de profissionais liberais (LOPES, 2020,
p. 166).

Mesmo assim, Salvatori percebe

uma mudanga muito grande no mundo corporativo, e também nas relagBes de
trabalho, cada vez mais existe um apontamento de alunos e alunas interessados na
questdo de empreendedorismo, na questdo de negdcios sociais, ou trabalhar com foco
em cultura, em esportes, ndo no formato tradicional de mundo corporativo. E a gente
estimula esses novos jeitos de pensar e de fazer (SALVATORI, 2020, p. 149).

Entdo, nesse sentido, por mais que as organizacdes ainda configurem como um campo
de extrema relevancia, capaz de absorver boa parte dos profissionais graduados em RelacGes
Publicas, e até mesmo dos projetos pedagdgicos das institui¢des, de certa forma e talvez por tal
motivo, estimularem a atuagdo no referido campo, ndo é possivel descartar que a formacdo em
Relac6es Publicas se pretende generalista, no sentido de preparar o estudante para exercer suas
atividades em multiplos campos possiveis.

Em adicdo, parece haver interesse por parte dos estudantes em exercer suas atividades
profissionais em favor de outras instituicdes ou propdsitos que nao relacionados as organizacdes
conforme tradicionalmente foi delineado. Ainda que o foco, de certa forma, permanega nas
organizagOes, é possivel vislumbrar outras possibilidades, como, inclusive, o trabalho com

celebridades.

6.7 HABILIDADES RELEVANTES

Apbs verificarmos quais sdo 0s campos possiveis e o perfil esperado do egresso a partir
da formacdo no curso de graduacdo em Relagbes Publicas, intencionamos verificar quais
habilidades as coordenadoras julgam ser imprescindiveis para um profissional da area, de
maneira geral, bem como se elas estdo contempladas na matriz curricular de sua respectiva
instituicdo, da construgdo da qual todas, em maior ou menor medida, participaram.

A habilidade que parece ser a principal considerada, uma vez que foi citada por todas as

entrevistadas, é a de analise estratégica, sempre munida de visdo critica por parte do
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profissional, de modo que ela possa contribuir a consecucdo dos resultados esperados. Duas
habilidades que parecem ser, também, essenciais: a capacidade de negociacdo e, de maneira
mais geral, a de comunicacao.

A fala da coordenadora de curso da Escola de Comunicacgdes e Artes da USP resume

bem tal constatacéo:

como uma habilidade fundamental a de negociacdo, pensando que vocé vai fazer a
interface com diferentes publicos vocé tem que ter esse perfil de negociador. E isso
envolve ndo sé habilidade de comunicacdo verbal e escrita, mas a habilidade e a
capacidade de saber ouvir o interlocutor, de dar esse espaco para o didlogo. A gente
vai olhar la as diretrizes e sdo listadas varias outras capacidades e habilidades, eu acho
que a habilidade de andlise critica, de contexto, de estudo, de andlise de cenario
também é muito importante, e em certa medida é isso que vai dar para o profissional
a real dimenséo do que deve ser feito (LOPES, 2020, p. 167).

Ndo obstante, outra habilidade relevante, especialmente considerada pelas
coordenadoras das instituicGes de natureza privada, a Universidade Metodista de Sao Paulo e a
Faculdade Césper Libero, é o olhar humanizado, “esse cuidado fino de entender o outro ser
humano que esta ali do outro lado [...] Humanizar, olhar o mundo pelos olhos da humanidade”
(SALVATORI, 2020, p. 149). A Céasper Libero possui, inclusive, uma Coordenadoria de
Cultura Geral, transversal aos cursos, que, de acordo com Salvatori, tem disciplinas como
“Antropologia, Filosofia, Ciéncia Politica, Sociologia, Historia da Arte, que sdo as disciplinas
que vao ajudar a compor esse lado”. Nao obstante, na Universidade Metodista, é ressaltado o
trabalno com a tematica da comunicacdo ndo-violenta, e a habilidade é desenvolvida,
especialmente, por meio de projetos interdisciplinares.

Em suma, ao profissional que exerca atividades de relacdes publicas € necessario boa
desenvoltura comunicacional, aliada a uma visdo critica capaz de contribuir para a consecucao
de uma analise estratégica apurada, além de humanismo, que inclusive vimos contemplado nas
matrizes curriculares de todas as instituicdes [ver capitulo “Rela¢bes Publicas e celebridades:
perspectiva académica”]. Tais habilidades ndo estdo em relagdo a nenhum campo de trabalho
especifico, pois se apresentam basilares e sdo relevantes de maneira sistémica e ubiqua na

aplicacdo profissional.

6.8 O CAMPO DE TRABALHO COM CELEBRIDADES

Na sequéncia, depois de explorarmos as questdes de maneira geral, passando pelos
principais campos de atuacdo considerados, bem como pelas habilidades reconhecidamente
mais essenciais ao relagBes-publicas, além de tangenciarmos pontos relativos ao

posicionamento e a matriz curricular da instituicdo de cada entrevistada, adentramos em
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questionamentos especificos acerca do campo de trabalho com celebridades. Intencionamos
verificar, a partir da visdo da Academia, quais sdo as possiveis aproximacoes e lacunas dele
com as Relagdes Publicas, pensando na afinidade historica da profissdo com esse campo de
trabalho, além da demanda dos alunos e de eventuais producbes teodricas, bem como as
atividades e habilidades caracteristicas, considerando se sdo contempladas, ou ndo, pela matriz
curricular da instituicdo e até mesmo pelas Diretrizes Curriculares Nacionais do MEC.

Inicialmente, pensando na afinidade da prestacéo de servicos de relacdes publicas em
favor dos interesses de pessoas célebres, nos deparamos com visfes opostas. De acordo com
Patricia Salvatori, “isso ndo é novidade, isso estd na raiz da nossa formagdo como profissdo”.
Ela concorda que lvy Lee ja exercia atividade de tal natureza em meados de 1914,

Por outro lado, Arlete Prieto dos Santos afirma que “RP ela ¢ uma profissdo que foi
sempre mais voltada para pessoa juridica. [...] A gente nunca teve, historicamente, essa
inclinag@o para trabalhar s6 com a pessoa em si, com o ator, com o cantor, ou enfim”. A Visdo
se opde aquela de Salvatori, e reforca a propensdo da atividade de relagbes publicas a servir
organizacoes.

N&o obstante, Valéria de Siqueira Castro Lopes entende que o trabalho com celebridades
reserva muita afinidade com o trabalho com as organizacgdes, e defende que, de modo que seja
possivel atender as demandas de pessoas célebres, é preciso

pensar essa celebridade como uma organizagéo, acho que esse é o grande desafio, e
pensar fora da caixa. [...] Vamos pensar essa pessoa Como uma marca, vamos pensar
essa pessoa como uma organizacgdo, que tem ali uma rede de relacionamentos que
precisa ser gerida, que precisa se apresentar, ter um posicionamento claro (LOPES,
2020, p. 166).

Pensando a celebridade como organizacdo, entdo, o relagdes-publicas poderia aplicar
todo o repertério adquirido, apresentado de maneira diretamente vinculada a um contexto
organizacional, as celebridades, pois suas necessidades de cuidado com a imagem, com a
reputacao, e de relacionamento com publicos, sdo similares as das organizacdes.

Ademais, quando questionadas acerca dos interesses dos alunos em relacéo a tal campo,
as coordenadoras da Universidade Metodista e da ECA-USP compartilham constatacGes
similares. Prieto afirma que, pelo menos na Metodista, ndo existe essa demanda por parte dos
alunos, e que na instituicdo ndo existe um historico de trabalhar com esse olhar. No mesmo
sentido, para Lopes, “ndo ¢ uma demanda muito comum, por isso quando aparece se apresenta
como um desafio”. Nao obstante, a coordenadora completa que poucas vezes houve demanda
de Projeto Experimental em Relagdes Publicas com celebridades ou com pessoas que atuavam

profissionalmente como profissionais liberais, e essa demanda surge nos ultimos anos. De
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acordo com ela, desde 2009, “teve trés casos s6 de trabalho de gestdo da comunicagdo ou de
imagem de uma celebridade”.

Por outro lado, para Salvatori, coordenadora da Casper Libero, existe cada vez mais
interesse dos alunos, e, inclusive, “o mercado estd se abrindo muito pra isso”. Ainda, ela
completa: “a gente tem uma série de alunos, alunas, ex-alunos, egressos, que ja atuam com isso,
eles j& sdo responsaveis pela imagem, pela reputacéo, de celebridades”, o que € estimulado pela

instituicdo. A entrevistada atribui tal fato a

onda desse crescimento, desse boom, que teve nesses Ultimos cinco/ dez anos de
youtubers, instagrammers, todo esse pessoal que comegou com os blogueiros. Mas
tem gente que ja trabalha com isso hd muito mais tempo, com outros tipos de
personalidades (SALVATORI, 2020, p. 151).

Acerca da visdo da Academia em relagdo ao campo, parece haver certo preconceito no
gue tange a aplicacdo das técnicas e estratégias de relacdes publicas em favor de celebridades.
Diz Salvatori: “eu tenho a percepg¢ao de que existe um certo preconceito em relacéo a esse tipo
de atuagdo. Talvez na Academia isso seja visto de um jeito um pouco mais, com menos

importancia”. De maneira alinhada, Prieto explica que:

Quando a gente discute essas questdes: ah, isso é bobagem. Sabe essas coisas assim?
Que valor vai agregar do ponto de vista académico a gente inserir algo para relacionar,
as vezes € um mundo de futilidade, entéo a gente vai formar alguém para ser relagdes-
publicas e usar o seu talento para promover a futilidade? Entdo tem um certo
preconceito em relacdo a isso. Quando a gente comeca a falar alguma coisa muitas
vezes ndo vai para frente. E ai, como vocé identifica outras demandas que sdo mais
interessantes, e do ponto de vista cientifico ja tém linhas de pesquisa, na Comunicacao
Humanitaria vocé j& tem linhas de pesquisa na pos-graduacéo para falar disso. Entéo
a gente acaba sempre caminhando por outro lado (PRIETO, 2020, p. 160-161).

Ao mesmo tempo, e apesar do preconceito circundante, a entrevistada também defende

que

é algo que é para se pensar sim [...] tudo aquilo que parece esquisito a gente ndo pode
descartar. [...] a gente precisa ter um olhar um pouco, tem que ser critico, é 6bvio, mas
a gente ndo pode deixar que determinados preconceitos impecam a gente de tratar isso
(PRIETO, 2020, p. 161).

Mesmo assim, apesar do cendrio apresentado, a coordenadora Valéria de Siqueira Castro
Lopes traz a tona outra perspectiva: a existéncia de producdo teorica e de discussdes favoraveis
a defesa do campo das celebridades enquanto possibilidade de atuacdo a um profissional

graduado em RelagGes Publicas.

Eu sei que o professor Manoel Marcondes, da UERJ, que foi meu professor na
graduacdo, ele é uma pessoa que sempre atuou nas areas de artes, de gestao cultural,
sempre ministrou cursos nessa area, ele de certa maneira defendia isso, que era um
campo de atuacdo, acho que ele chegou a escrever alguma coisa ja nesse sentido.
Entdo a gente ja ha algum tempo vem falando dessa possibilidade de atuacgdo, de um
campo pouco explorado. Tem afinidade? Se a gente pensar na formacdo do
profissional de relagdes publicas, tem afinidade. Ha possibilidade desse profissional
atuar nesse campo? Ha. (LOPES, 2020, p. 170).
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Nesse sentido, apesar do preconceito que ainda vigora na Academia acerca da tematica,
que provavelmente parte de uma visdo reducionista do conceito de celebridade, muito mais
ligada a figura do blogueiro, ou de outros agentes de entretenimento, apenas, é possivel perceber
que a tematica por vezes é trazida a discussdo, e que ja existe provisdo de repertorio por parte
das instituicbes pensando nesse campo especifico.

Como exemplo, de acordo com Salvatori, na Casper Libero “algumas disciplinas passam
por iss0”. Na institui¢do, contudo, a atuacao € vista de maneira muito mais vinculada, e talvez
restrita, a questdo das midias sociais. Nesse sentido, a coordenadora cita uma disciplina que
trata de gestdo de midias, uma vez que ela acredita que a tematica das celebridades tem muita
sinergia com o universo da Comunicagdo Digital. Nao obstante, ela constata que existem
trabalhos interdisciplinares, ou eventualmente até Trabalhos de Conclusdo de Curso,
comecando a surgir tratando da questao de celebridades.

Na Universidade Metodista, conforme informa Arlete Prieto, ndo existe uma abordagem

especifica voltada para o universo das celebridades.

O nosso olhar para Comunicagdo, que faca a ligacdo de Comunicacéo, Arte e Cultura,
por exemplo, é muito mais do ponto de vista do patrocinio, como vocé usa as leis de
incentivo para beneficiar, como vocé escolhe os projetos [...]. Ndo para formar o aluno
para ele ser um assessor de comunicacdo, ou um relacdes-publicas, de um artista, de
uma celebridade [...] a gente ndo faz o trabalho, e ndo ensina e ndo coloca em prética,
ele sendo relagdes-publicas da celebridade. A celebridade ela aparece ali como um
instrumento” (PRIETO, 2020, p. 160).

Em adicdo, ao mesmo tempo, a entrevistada entende que tal lacuna talvez seja uma falha,
uma vez que existe ciéncia acerca do impacto e da movimentagdo que a celebridade é capaz de
causar na dindmica da sociedade. Mesmo assim, os alunos ndo ficam completamente sem
repertorio nesse sentido. Para além dos projetos interdisciplinares, que sdo uma maneira de a
instituicdo avaliar os alunos e incentivar autonomia na busca pelos temas que mais geram
interesse, alguns assuntos abordados ao longo do curso tém sinergia com a tematica das
celebridades.

E o caso, por exemplo, da questdo do treinamento do porta-voz, do media training, ainda
que tratados do ponto de vista do trabalho com o perfil de liderancas nas organizagdes, o que
ndo abrange o conceito de celebridade do ponto de vista social, de acordo com Prieto, mas que
abrange pessoas com destaque dentro das organizagdes — e, portanto, celebridades em tal

contexto. Prieto complementa:

a gente trabalha esses assuntos em comunicagdo interna, em relacionamento com a
imprensa, de certa forma eu estou transmitindo para os meus alunos informacdes, e
levando conhecimentos que sdo pertinentes, e que podem ser usados quando ele vai
trabalhar com uma celebridade (PRIETO, 2020, p. 162).
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Em relacdo a ECA-USP, a partir da atualizacdo pela qual a matriz curricular passou,
cuja integralizacdo se dard em 2021, foi incluida a disciplina Gestdo e Producéo Cultural (60h)
que, conforme vimos no capitulo anterior, traz a tona a possibilidade de vislumbre do campo
artistico, e, em consequéncia, do trabalho com celebridades como coerente com a formagédo em

Relag6es Publicas. De acordo com Lopes,

talvez essa disciplina possa abrir essa discussdo, ampliar essa discussdo, e trazer a
tona o interesse por essa abordagem entre os alunos [...] nesse ambito de gestdo e
producdo cultural, a gente tem espaco para falar de celebridade (LOPES, 2020, p.
170).

Tratando acerca das Diretrizes Curriculares Nacionais para 0 Curso de Graduacdo em
Relacdes Publicas, verificamos se, na opinido das entrevistadas, elas abrangem as habilidades
[especificas] necessérias, ou se a0 menos estimulam o exercicio do trabalho de relagdes pablicas
para celebridades, sejam elas advindas do campo artistico, da politica, das organizacdes, ou de

outros campos. Para Salvatori,

As Diretrizes Curriculares, elas estimulam muito a questdo do fazer, que eu acho que
tem muito a ver com a nossa profissao, claro, e elas de alguma maneira ndo restringem.
Mas que eu me lembre ndo existe um incentivo. Até porque elas foram criadas em
uma época em que a questdo das redes sociais ainda néo estava nesse frisson que a
gente vive hoje, que ¢, obviamente, caminho sem volta. N&o que justifique, porque
celebridades existem desde que o mundo é mundo (SALVATORI, 2020, p. 152).

A coordenadora atribui a auséncia de incentivo a “uma visdo um pouco mais tradicional
gue acha que RP sempre esta trabalhando com a questdo de bastidores e ndo consegue aplicar
isso pensando em celebridades” (SALVATORI, 2020, p. 152), o que ela ndo endossa uma vez
que acredita que o trabalho de bastidores em relacdes publicas continua sendo feito, e pode ser
aplicado a qualquer tipo de organizacdo ou figura publica.

Ademais, Prieto acredita que as DCNs contemplam, sim, habilidades relevantes para o
trabalho com celebridades, seguindo a logica de que as habilidades adquiridas podem ser
aplicadas em multiplos campos, mesmo que ndo sejam providas de maneira diretamente
relacionada ao universo das celebridades.

Por sua vez, Lopes acredita que, apesar da constatada pouca demanda por parte dos
alunos, e da ndo-priorizacdo de tal campo por parte da Academia, o que constituiria uma lacuna,

tal campo de atuacdo pode ser [mais] trabalhado. Ao mesmo tempo, ela afirma:

Ndo sei em que medida ha tanta especificidade assim a ponto de a gente ter tanto nas
Diretrizes algo direcionado para a formacéo do aluno nessa frente, quanto na matriz a
gente ter disciplinas que trabalhem esse aspecto, esse tema, de uma maneira muito
pontual, muito especifica (LOPES, 2020, p. 166).

A visdo da entrevistada também vai ao encontro da ideia de que as habilidades providas

pelo curso de graduacdo em Relagdes Publicas, mesmo que ancoradas no contexto das
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organizacOes, podem ser ressignificadas e aplicadas no trabalho em qualquer um dos maltiplos
campos possiveis que o profissional escolha para empreender suas atividades. Ela exemplifica,
resgatado as habilidades que julgou relevantes para o relagdes-publicas de maneira geral, e

relacionando-as com o trabalho em favor de celebridades artisticas:

Esse olhar analitico, de fazer estudo de cenério, ele seria muito interessante no estudo
de oportunidade de carreira, para vocé tragar uma estratégia para esse profissional
explorar oportunidades que vocé tenha identificado, diagnosticado, isso em diferentes
momentos. [...] E a outra habilidade, de negociacédo, também é valida se vocé pensar
em toda a interface que vocé vai ter que fazer com diferentes publicos que estdo
envolvidos nesse cenario, de aproximacdo com alguns, de consolidagdo de
relacionamento com outros (LOPES, 2020, p. 171-172).

N&o obstante, conforme constata, os campos possiveis de atuacdo profissional para um
relacBes-publicas ndo sdo apenas multiplos, mas, alguns deles também sao multidisciplinares —
e € 0 caso, justamente, do campo das celebridades artisticas, por exemplo. Ao contrario do que
defende Prieto, de que o campo das celebridades constitui um “nicho que é especializado”,
Lopes acredita que ele é abrangente uma vez que tem muita interface e agrega profissionais de
outras areas, como o Direito e o Marketing, e ndo poderia ser considerado especifico aos

profissionais de Rela¢des Publicas. De acordo com a coordenadora,

tem um pouco de tudo. Talvez acho que até por isso que a gente ndo tenha, vamos
dizer por parte das agéncias e dos profissionais de comunicagdo, um interesse t&o
grande, um esforgo em demarcar esse territdrio, porque € uma &rea que na verdade é
democrética, ela abarca um sem nimero de habilidades, competéncias e formacGes
distintas. O comunicador pode atuar ali? O relagBes-publicas pode atuar ali? Pode,
mas ele ndo pode chamar esse campo dele, esse campo é meu, chamar de meu, ndo é
(LOPES, 2020, p. 171).

Entdo, a partir das impressdes compartilhadas, é possivel concluir que, na visdo da
entrevistada, talvez esse campo de atuacdo profissional possivel ndo seja priorizado pela
Academia em Relagdes Publicas, ndo apenas pela ndo priorizacdo por parte dos estudantes, mas
porque os conhecimentos adquiridos no curso sdo suficientes uma vez que podem ser
ressignificados e adaptados para esse contexto, e porque o trabalho com celebridades ndo € de

competéncia Unica dos rela¢bes-publicas, mas demanda uma equipe multidisciplinar.

6.9 IMPRESSOES GERAIS

Por mais que as trés coordenadoras concordem que o trabalho de rela¢6es publicas junto
as celebridades seja uma possibilidade de atuacdo possivel, elas admitem que ndo h& estimulo
especifico, por parte da Academia, para que ele seja desenvolvido. E possivel perceber que a
tematica é abordada muito mais quando surge demanda por parte dos alunos, do que por

iniciativas das instituicbes. Nesse sentido, atividades como eventos extraclasses, projetos
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académicos, e até mesmo o Trabalho de Concluséo de Curso, representam momentos nos quais
0s estudantes tém mais autonomia e trazem a tona as tematicas pelas quais tém mais interesse
em trabalhar.

As matrizes curriculares das instituicdes, conforme constatamos, ndo sao delineadas de
maneira a contemplar contedos direcionados para a atuacdo profissional com celebridades,
mesmo que, assim como assinalado por uma das entrevistadas, exista demanda por parte de
alguns alunos. Quando incluida alguma disciplina convergente, como € o caso de Gestdo e
Producdo Cultural (60h) na ECA-USP, seu espaco € pouco expressivo em comparacao a
integralidade da matriz curricular. E importante ressaltar que as proprias Diretrizes do MEC
também néo estabelecem nenhuma obrigatoriedade ou estimulo nesse sentido, a0 mesmo tempo
em que ndo restringem 0s campos possiveis de atuacdo profissional.

E interessante notar como o componente curricular € um dispositivo que formata o
campo das Relagdes Publicas, no sentido de que a maior provisdo de determinado contetido
pode resultar no despertar de maior interesse, bem como na consequente maior inser¢do no
mercado, por determinado campo em detrimento de outros. No caso, nosso objeto de anélise é
0 projeto pedagdgico das instituices, que, naturalmente, € um elemento da rede que constitui
o dispositivo maior: a instituicdo de ensino.

Ademais, a possivel marginalizacdo da atividade pelo campo académico das Relagoes
Publicas talvez possa ser justificada pelo preconceito até entdo vigente por parte da propria
Academia, conforme analisamos. Tal questdo gera lacunas no sentido do esvaimento de
discussbes potencialmente frutiferas acerca da natureza da atividade e do proprio potencial
socialmente contributivo das celebridades, além de desestimular producGes teoricas acerca das
afinidades que o trabalho de relagdes publicas reserva com as demandas de pessoas célebres —
que, por mais que existam, conforme apontado por Lopes, ainda sdo pouco substanciais.

N&o obstante, o fato ndo culmina no despreparo total daqueles que optam pelo referido
campo de trabalho, uma vez que, para além das disciplinas basilares indispensaveis a formacao
em RelacBes Publicas, todas elas, em maior ou menor grau, sdo capazes de oferecer
conhecimentos Uteis & aplicacdo em qualquer &mbito. Em adi¢do, as habilidades elencadas
como as mais relevantes para um relagdes-publicas também s&o listadas como relevantes para
o trabalho em favor de celebridades.

Ainda, existe reconhecimento acerca das lacunas vigentes e da necessidade de que as
intersec¢Oes entre Relagdes Publicas e o universo das celebridades sejam discutidas. Também,
parece haver interesse por parte de alguns estudantes acerca da tematica, bem como existir

profissionais ja empreendendo tais atividades. Assim como a demanda parece estar
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aumentando, e a temética tangenciada em alguns momentos do curso de graduag&o, é possivel
que, cada vez mais, o campo académico das Rela¢des Publicas reconheca as celebridades como
uma fonte de trabalho para a qual se tem muito a contribuir a partir da formacao adquirida, o
que pode, inclusive, gerar efeitos socialmente positivos, bem como estimular pesquisas e

discussbes que possam aperfeicoar o pensamento e a atuagao profissional.



110

7. A PERSPECTIVA DO MERCADO: IMPRESSOES DOS RELACOES-PUBLICAS
EM RELACAO COM CELEBRIDADES

Uma vez verificada a perspectiva académica acerca da tematica que estamos tratando,
por meio da andlise das Diretrizes Curriculares Nacionais do Ministério da Educacdo, das
matrizes curriculares de trés Instituicdes de Ensino Superior que oferecem curso de graduacao
em Relagdes Publicas no Estado de S&o Paulo, bem como das entrevistas em profundidade com
as respectivas coordenadoras de curso, intencionamos avaliar as percep¢des daqueles
profissionais que atuam no mercado de trabalho com celebridades. Para tanto, entrevistaremos
trés profissionais que exercem atividades de relacdes publicas em favor de celebridades, de
maneira vinculada a uma agéncia ou autonomamente, no Estado de S&o Paulo, e tenham cursado
ao menos um semestre do curso de graduacdo em Relagdes Publicas.

As entrevistas também terdo carater qualitativo, mas as consideraremos como sondagens
no lugar de entrevistas em profundidade. Sendo assim, elas ndo serdo, naturalmente,
consideradas conclusivas, mas a ideia € que elas possam prover insights de modo a embasar a
andlise e posterior construcdo da percepcao desses profissionais acerca das intersecgdes e

lacunas entre a atividade de relacdes publicas e o trabalho com celebridades.

7.1 PROBLEMA

As sondagens empreendidas serdo guiadas pelo seguinte problema: “Como se deu a
formacdo dos profissionais que exercem a atividade de relagbes publicas em favor de
celebridades, e qual a percepcao deles acerca do reconhecimento do potencial contributivo da
atividade pelas proprias celebridades?”.

7.2 OBJETIVOS

A partir do problema de pesquisa apresentado, o objetivo geral desta pesquisa qualitativa
sera verificar como os profissionais adquiriram repertorio para a atuagdo profissional com
celebridades, bem como se sentem sua importancia reconhecida pelas proprias celebridades.

Ademais, como objetivos especificos, temos: verificar como se deu a formacdo do
profissional, inclusive e para além da instancia da graduacao; investigar como é o trabalho com

celebridades, considerando benesses e desafios, além das habilidades relevantes.
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7.3 AMOSTRA

Realizamos uma ampla busca por profissionais com graduacdo completa em Relagdes
Publicas, que exercessem suas atividades profissionais em favor de pessoas fisicas detentoras
de celebridade no Estado de S&o Paulo. Para tanto, em suma, pedimos indicagdes ao Conselho
Regional de Profissionais de RelacBes Publicas (CONRERP - 22 Regido), além de
pesquisarmos e entrarmos em contato com agéncias e profissionais autbnomos que trabalham
explicitamente com a atividade supracitada.

Contudo, considerando todos o0s retornos positivos e negativos, nenhum dos
profissionais detinha graduacdo completa em Relagdes Publicas, o que pode demonstrar que,
ao menos no Estado de S&o Paulo, 0 emprego das estratégias e técnicas de relagdes publicas em
favor de celebridades por profissionais graduados em Relagdes Publicas parece nao ser muito
recorrente. 1sso ndo quer dizer que ndo exista demanda ou profissionais com o perfil descrito
que atuam em tal campo, mas que profissionais com outras formag6es [também] ocupam, talvez
mais, esse campo.

N&o obstante, nossa amostra € composta por profissionais com ampla experiéncia no
exercicio de atividades de relagdes publicas para pessoas célebres [acima de dez anos], que
cursaram ao menos um semestre do curso de graduacdo em RelagGes Publicas. Em ordem
alfabética, sdo eles: Caio Fischer, Desirée de Sousa Meira e Isadora Silveira Covello.
Selecionamos trés pessoas, 0 mesmo numero de coordenadoras de curso entrevistadas, que
atuam especialmente no Estado de Sdo Paulo, de maneira autbnoma ou vinculada a uma

agéncia.

7.4 COLETA DE DADOS

Assim como para as entrevistas com as coordenadoras de curso, nosso contato com 0s
profissionais de mercado aconteceu de maneira totalmente digital. Duas das entrevistas foram
concedidas por meio da plataforma Skype, e outra por ligacdo telefonica. Cada uma delas foi
gravada, e, da mesma maneira, todos os profissionais assinaram o termo de consentimento (ver
apéndice B). As respectivas transcri¢cdes das entrevistas podem ser consultadas na integra nos
apéndices E1, E2 e E3. Na anélise que empreenderemos a seguir, alguns trechos das entrevistas

serdo trazidos a tona, de modo a embasar os insights providos pelas sondagens.
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7.5 FORMACAO

Optamos por iniciar a conversa a partir de questdes concernentes a formacdo dos
entrevistados. Um ponto em comum entre todos eles, é o fato de que nenhum chegou a
completar o curso de graduacdo em Relagdes Publicas. Um deles cursou apenas o primeiro
semestre, e largou o curso para morar no exterior, outra os dois primeiros, e acabou trancando
0 curso por conta da pandemia de COVID-19, e a que foi mais longe chegou até o sexto semestre
do curso, do qual desistiu por conta da dificuldade de conciliar o curso com o trabalho e suas
demandas de deslocamento, e da pouca oferta de cursos na modalidade EAD.

Quando questionados acerca da relevancia do curso de graduacdo em Rela¢des Publicas
para suas atividades profissionais, mesmo que ndo o tenham completado, os entrevistados
tendem a admitir que foi relevante, mas ndo absolutamente ou suficientemente. Meira afirma:
“tive que buscar repertdrio em outras fontes, fazer cursos livres pelo Senac, ja fiz um curso na
USP também, ja fiz especializacdo no Mackenzie”. Ainda, completa: “cle ajudou, mas eu tive
gue buscar o complemento fora”. Mesmo assim, ela assume que “ a formacdo de Relacdes
Publicas sem duvida nenhuma foi 0 que engajou para isso”, admitindo que o curso teve
relevancia e sinergia com a questéo da celebridade.

No mesmo sentido, Covello exprime a seguinte opinido:

eu ndo acho que o curso de Relagdes Publicas ele é especificamente para isso. Até
acho que falta alguma coisa que seja um pouco especifica. Entdo eu ndo posso exigir
(ue esse Curso que me entregue uma coisa que talvez nfo seja tanto o objetivo dele. E
um curso muito abrangente, é a recordacéo que eu tenho. Mas eu tiro algumas coisas
importantes, sim. Eu acho que a primeira coisa importante é essa coisa de vocé estar
em uma sala de aula, e vocé conhece pessoas, vocé comeca a desenvolver e entender
as habilidades, e eu acho que a segunda coisa é que as RelacBes Publicas elas te
ajudam muito na parte da organizacao. (...) Mas, se tiver algo especifico para trabalhar
com celebridades, eu te digo que eu ndo sei porque ndo foi o que aconteceu comigo.
(...) Entdo eu acho que para cada um o curso foi importante, mas néo especifico porque
através do curso cada um desenvolveu o que queria ser especifico, sabe? Entdo talvez
foi algo, talvez um trampolim, mas ndo o objetivo, sabe? (COVELLO, 2020, p. 180).

Mesmo assim, ela completa que escolheu o curso pelo interesse em trabalhar com
celebridades, por entender que ele era 0 mais proximo da area que queria desenvolver, ainda
gue nao especifico, mas justamente pela auséncia de algo mais especificamente voltado para tal
atuacéo profissional. Esse pensamento estd em linha com a visdo de Neto (2006, p. 118), para
quem “o perfil do bacharel em Relagdes Publicas sempre foi 0 mais adequado para atuacao na
producdo artistico-cultural”.

Ja Fischer, de uma maneira mais geral, acredita que “qualquer curso didatico que vocé

faca, ele vai te fazer uma pessoa melhor em todo segmento que vocé vier a exercer”, € que,
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portanto, o curso ofereceu alguma contribuigdo para seu trabalho com as celebridades. Mesmo
assim, o entrevistado confessa que ndo obteve nada especifico, e que a vivéncia pratica foi mais
contributiva ao seu repertorio.

N&o obstante, cada um deles completou sua formacdo com outros cursos e vivéncias
diversas, de modo a incrementar e agregar repertorio para o trabalho que desenvolvem
atualmente, com celebridades. Foram mencionados cursos de Moda, R&dio e TV, e até Direito,
além de Jornalismo, bem como cursos de especializacdo em temas pertinentes as Relacdes
Publicas, como eventos para o terceiro setor, outros voltados para Lei Rouanet, além de
vivéncias no exterior.

Mesmo assim, e apesar desses outros cursos e vivéncias contribuirem para a atuacgao
profissional escolhida, algo que também configura um ponto de concordancia entre todos 0s
entrevistados é a importancia da vivéncia pratica, que pareceu até mais valorizada que o0 ensino
formal de graduacdo. Isso especialmente no sentido da aquisicdo de repertdrio especifico
relativo ao campo de trabalho com celebridades.

Para Meira, “teve a questdo de buscar esse aprimoramento fora, mas teve também de
aprender trabalhando. E mais ou menos assim: 90% de transpiracio e 10% de inspiracdo”. Da
mesma maneira, em relagdo aos conhecimentos relevantes para o trabalho com celebridades,
Covello defendeu que “foi muito mais conhecendo mesmo, foi tentando me colocar a disposicao
em um show para poder fazer um camarim, é querendo conhecer nos bastidores, ai aos poucos
vocé vai... Foi muito mais na pratica”. Em linha com essa tendéncia, o terceiro entrevistado
afirmou: “eu acho que a minha formagdo mesmo foi a pratica. (...) A minha formacéo é a escola
da vida” (FISCHER, 2020, p. 183).

Nesse sentido, os profissionais ja possuem bastante experiéncia pratica no mercado da
prestacdo de servicos de relagcdes publicas para celebridades. A primeira entrevistada, Desirée
Meira, afirmou que trabalha ha mais de 15 anos com relacGes publicas para Moda, e que
costuma atender musicos, cantores, atrizes, atores, além de outras personalidades. Outra
entrevistada, Isadora Covello, trabalha ha dez anos e tem como foco artistas musicais. Por fim,
Caio Fischer destacou que trabalha com relagdes publicas ha mais de 20 anos, e presta servigos

para celebridades da televisédo, especialmente.

7.6 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Na sequéncia, e apos um breve panorama acerca da formacédo e da experiéncia de cada

entrevistado, abordamos as atividades desempenhadas na atual funcéo, além, de uma maneira
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mais ampla, de questionarmos acerca das benesses e desafios do trabalho em sua interface com
as celebridades.

Dois dos entrevistados intitulam seu cargo atual como “relacdes-publicas”. Meira
explica que é responsavel, no escritorio de agenciamento artistico, para além das atividades
caracteristicas de relacBes publicas, como a divulgacdo do trabalho das celebridades na
imprensa, a escrita de press release, aléem de acompanhamento, monitoramento e clipping,
como esta no segmento de moda, por atuar como produtora, recebendo os trabalhos das agéncias
de publicidade e fazendo uma triagem a fim de verificar o0 que é pertinente a imagem de cada
cliente.

Por sua vez, Fischer, apesar de também se denominar rela¢fes-publicas, mas sem ser
funcionario de um escritorio e sim um profissional autbnomo, lista atividades distintas. Por
exemplo, o entrevistado afirmou desenvolver campanhas publicitarias, organizar eventos, além
de ser mestre de cerimdnia e ter um canal no YouTube. Em adicdo, ele também menciona a¢Bes
de feeding que envolvem celebridades e marcas, assim como planejamento de campanhas em
redes sociais e na televisao.

Ja Covello, que também atua em um escritorio assim como a primeira entrevistada
supracitada, afirma que seu cargo € de produtora executiva. Ela explica que seu trabalho
consiste, principalmente, em executar varias acdes relevantes para a carreira do artista, que,
como sdo artistas musicais, consistem em shows, eventos, publicidade, e o que mais for
pertinente e necessario. De acordo com ela, sua funcdo é executar as acbes concernentes a
estratégia de carreira, que é definida pelo empresario em conjunto com a celebridade. De
maneira a embasar sua fala, ela explicita 0 que costuma ser a estrutura dos escritérios de

agenciamento artistico em sua visao:

0 esqueleto padrdo que a gente encontra hoje nos artistas que a gente trabalha,
principalmente de musica, é um esqueleto onde vem o artista e 0 empresario juntos,
desenvolvendo a carreira, tragando os objetivos e as estratégias. Depois vem a
producdo executiva, que recebe todas as estratégias, essas ideias, e desenvolve, e
executa. E a partir da producdo executiva vocé tem as outras fungdes, que € uma
producdo de estrada, que € o escritdrio, que é o financeiro, que é a administracéo, e ai
isso vai até destrinchar na equipe de estrada, que é técnico de som, técnico de luz,
tudo mais (COVELLO, 2020, p. 179).

E possivel perceber que outro ponto em comum entre os entrevistados reside no fato de
que, em geral, o trabalho desempenhado tem um carater mais operacional do que estratégico.
Ou seja, sua atuacdo € voltada muito mais para a execucdo de tarefas que tém relagdo e
contribuem com a carreira das respectivas celebridades, do que pelo delineamento e defini¢do
de sua estratégia e de seus objetivos, a partir de uma visdo mais ubiqua. Mesmo assim, sdo

pessoas que tém bastante interface e interacdo com as celebridades.
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Em relacdo aos desafios impostos pela natureza do trabalho, dois citaram, de antemao,
a alta demanda, refletida nas falas: “a gente ndo tem horario para trabalhar. As vezes sio dez
horas da noite e alguém aciona a gente” (MEIRA, 2020, p. 176), ¢ “a celebridade requer muito,
né?” (FISCHER, 2020, p. 184). Por outro lado, também é destacada a diversao proporcionada
pelo trabalho, além da relevancia que as celebridades tém no Brasil, sejam elas advindas e
cultivadas na internet, ou na televisdo.

Em uma outra perspectiva, e por trabalhar com um ativo intangivel e subjetivo que é o
sonho de uma pessoa, Covello destaca essa responsabilidade como a principal benesse e como

o principal desafio. Para a entrevistada,

existe toda uma estrutura de mercado, existe um tempo, existe uma sorte, também,
para saber se vai dar certo ou ndo. Entéo eu acho que o ponto positivo é isso, e 0 ponto
negativo é isso. Trabalhar com o sonho de uma pessoa é uma responsabilidade muito
grande (COVELLO, 2020, p. 179).

E possivel perceber que a alta demanda é algo recorrente, e que o volume de atividades,
em geral, é alto. Contudo, elas costumam ser agradaveis, assim como o préprio convivio com

as celebridades, o que tende a tornar a experiéncia positiva.

7.7 HABILIDADES RELEVANTES

Passamos, entdo, para as habilidades que os entrevistados, considerando toda sua
vivéncia pratica, bem como as celebridades diversas e de diversas naturezas que atendem,
julgam relevantes aos profissionais que desejam desempenhar atividades de relacGes publicas
em favor de celebridades. Para Meira, provavelmente por atender especialmente o campo da
Moda, ela comenta ser importante “ter uma familiaridade com Moda, com Gastronomia, com
lifestyle”.

Ja Covello comenta que o artista pode ter muitos profissionais prestando servi¢cos de

relacfes publicas em favor de sua carreira:

pode ter um relagdes-publicas que é o empresario, ele pode ter um relages-publicas
que é o produtor, ele pode ter um relagdes-publicas que é o assessor de imprensa, ele
pode ter um relagdes-publicas que é o assistente pessoal, ele pode ter o relagdes-
publicas que cuida das marcas. Entdo o artista ele pode ter cinco relagdes-publicas
trabalhando com ele. Depende da &rea que vocé queira desenvolver (COVELLO,
2020, p. 181).

Especificamente acerca das atividades concernentes ao cargo de produtora executiva,
em relacdo as habilidades relevantes, para a entrevistada “¢ a organizagdo, é gostar muito de
planilha, é gostar muito de ser uma pessoa extremamente repetitiva”, as quais seriam adquiridas

por meio da vivéncia pratica.
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Para Fischer, ¢ muito importante “ter um bom networking, (...) frequentar o meio que
vocé quer trabalhar, (...) saber defender aquilo que vocé quer”, além da habilidade de construir
e manter um bom e proximo relacionamento com pessoas.

Em suma, é destacada a importancia de compreender o campo no qual estdo as
celebridades, dependendo de sua natureza, bem como de ter boa organizacgéo a fim de que seja
possivel gerenciar os temas pertinentes, além de uma rede de contatos que permita estabelecer

relacionamentos com pessoas no campo de interesse.

7.8 RECONHECIMENTO

Conforme vimos, a sinergia entre as atividades de rela¢fes publicas e as demandas e
necessidades das celebridades ainda carece de reconhecimento por parte do proprio campo das
RelacBes Publicas, especialmente por parte da Academia. Em relacdo ao trabalho com
celebridades, para Meira, “no Brasil ele é pouco explorado ainda (...). A gente percebe que tem
um avango, mas ao mesmo tempo ele é pequeno. Mas tem um avan¢o”. Ainda hd um caminho
a ser percorrido, e, constatada essa realidade, intencionamos verificar qual, em geral, costuma
ser a percepcao das celebridades acerca do relagdes-publicas: se elas conhecem e reconhecem
a importancia desse profissional, entre outras impressoes.

Para a primeira entrevistada, na percepcdo das celebridades o relacdes-publicas

E importante. S6 que muitas vezes elas ndo querem pagar por isso. (...) Eles veem
como uma importancia, conhecem, (...) mas ainda é tudo muito novo, para algumas
celebridades ainda € muito novo. Entdo a gente esta caminhando bem lentamente, mas
ja est4 tendo um avanco sim (MEIRA, 2020, p. 177).

A mengdo de que ainda é uma novidade para as celebridades e de que ha resisténcia em
pagar por servicos de relagcdes publicas demonstra, para além do desconhecimento de todas as
potencialidades e contribuices possiveis que podem ser providas pela atividade, considerando
o valor que é capaz de agregar, o fato de que ela também ndo é valorizada devidamente.

Da mesma maneira, Covello compartilhou suas impressdes e exprimiu que a visibilidade

das celebridades em relacdo as relacdes publicas é parcial:

0s artistas que eu ja conheci reconhecem muito mais a funcdo das relag@es publicas
quando vocé esta falando de relagdes publicas com marcas. Entdo quando existe essa
figura que faca a relacdo entre o artista para fechar uma campanha, alguma coisa
assim, eu acho que ele reconhece sim, porque ai é uma formagdo muito proxima do
que eles acham que seja relagdes publicas. (...) os artistas buscam relagdes-publicas
para um relacionamento publico, quando eu falo ndo interno do artista, mas publico
com marca e com assessoria de imprensa (COVELLO, 2020, p. 181).
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Nesse caso, é possivel perceber que a visdo acerca das relagdes publicas é limitada ao
relacionamento com marcas e a assessoria de imprensa. Isso revela que a relevancia atribuida a
atividade pelas celebridades parece estar muito atrelada a obtencdo de trabalhos, que, como
consequéncia, geram um ganho financeiro explicito e diretamente vinculado. Em adicéo, fala-
se muito mais em atividade do que em formag&o, uma vez que as celebridades até sdo capazes
de identificar acdes que julgam ser de relacdes publicas, mas ndo parecem se importar se a
formacéo de quem as desempenha, de fato, € em Rela¢des Publicas. Em linha, Covello revela:
“meus artistas nunca me perguntaram qual curso que eu fiz ou alguma coisa assim”.

O ultimo entrevistado traz outra visao. De acordo com ele,

as celebridades elas veem o relagdes-publicas com eventos legais, que o relagdes-
publicas possa vir a dar para as celebridades, além de trabalhos também. Mas quem
planeja a vida de uma celebridade € um Manager, (...) mas eu acho que essa relagdo
entre celebridade e relagBes publicas é quando o relagBes-publicas ele consegue virar
amigo da celebridade (FISCHER, 2020, p. 185).

Provavelmente por conta da maior proximidade desse profissional com o universo dos
eventos, bem como das celebridades com as quais interage, sua percep¢do € de que as
celebridades associam as atividades de relacBes publicas a diversdo, muito mais do que a
trabalho como vimos na fala da entrevistada anterior. Nesse sentido, o profissional aparece
muito mais proximo da figura de amigo que de prestador de servico, e a atividade parece ser

reduzida, apenas, a eventos e ao oferecimento de momentos ludicos.

7.9 IMPRESSOES GERAIS

Por contarmos com uma amostra reduzida, e por termos optado pelo método de
sondagem, ressaltamos que nenhuma das impressdes obtidas podem ser consideradas absolutas
e conclusivas, uma vez que existem outros profissionais com o perfil selecionado que podem
discordar das opinides e comentarios providos pelos trés entrevistados selecionados. Contudo,
considerando a intencionalidade e o escopo desta analise, foi possivel extrair insights
interessantes com potencial para contribuir com a construgdo de um breve panorama acerca das
interseccdes e lacunas entre relacGes publicas e celebridades na visdo de profissionais de
mercado.

Uma das principais percepcoes a ser destacada, considerando todo o processo de busca
e selecdo dos entrevistados, foi a dificuldade em encontrar profissionais com graduacgéo
completa em Relagdes Publicas que prestassem seus servi¢os para celebridades — apesar de

atuarem como relag6es-publicas, e mesmo contando com a ajuda do préprio Conselho Regional
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de Profissionais de Relagfes Publicas (CONRERP — 22 Regido). Entdo, optamos por selecionar
profissionais com vasta experiéncia pratica e que tivessem cursado, a0 menos, um semestre da
graduacdo em Relagdes Publicas. Vimos gque os entrevistados entendem que o curso, em maior
e menor grau e até onde conseguiram avancar, ofereceu conhecimentos Gteis ao trabalho que
desenvolvem, e faz sentido para quem tem interesse em trabalhar com celebridades. Contudo,
nenhum deles percebeu nada especifico para essa atuagdo, nem foi incentivado para tanto.

Ainda, ndo sentem que o fato de ndo terem concluido sua graduacdo em RelacGes
Publica os prejudica de alguma maneira, e dois deles ndo chegariam a concluir mesmo se
pudessem, como ¢ possivel notar nas seguintes falas: “me arrependo de n&o ter conseguido
formar, mas néo voltaria (...) eu acho que ele foi importante, mas hoje em dia eu ndo acho que
preciso, sabe?” (COVELLO, 2020, p. 180), e em “eu tenho um arrependimento de ndo ter
terminado a faculdade, ndo de Relacdes Publicas, mas de ndo ter feito um curso de Jornalismo”
(FISCHER, 2020, p. 184).

Mesmo assim, a lacuna na provisdo de conhecimento especifico os fez buscar outros
Ccursos e vivéncias, essas, sim, especificas ao campo de interesse, e dependendo do universo ao
qual pertencem as celebridades para as quais trabalham, que, como vimos, podem ser de
diversas naturezas. A experiéncia préatica foi citada diversas vezes como a principal fonte de
obtencgdo de conhecimento (til e especifico, sendo mais valorizada que a educacdo formal. Em
adicdo, para quem deseja trabalhar desenvolvendo atividades de relages publicas em favor de
celebridades, foi destacada a importancia da organizacédo e de uma boa rede de contatos, muito
mais do que um conhecimento técnico e formal especifico.

Ainda, acerca das atividades desempenhadas, vimos que sdo, de fato, caracteristicas de
relacbes publicas, como divulgacdo de conteldo na imprensa, escrita de press release,
monitoramento e clipping, desenvolvimento de campanhas e organizacao de eventos. Contudo,
a natureza de cada uma delas € muito mais técnica e operacional, uma vez que sdo voltadas a
execucao de tarefas predeterminadas, do que estratégica, visto que existe uma outra figura, a
do empresario, que é quem traca a estratégia e os objetivos da carreira da celebridade.

Por fim, em relagdo ao conhecimento e as percepcdes das celebridades acerca da figura
do relagdes-publicas, é possivel constatar que ha ciéncia acerca da existéncia da profisséo e de
que ela pode contribuir, de alguma maneira, para as celebridades. Contudo, elas parecem ter
uma visdo um tanto quanto limitada em relagédo as atividades que o profissional desempenha
[ou pode desempenhar], muito mais voltada & obtencdo e selecdo de trabalhos e relacionamento
com marcas, bem como aos momentos de interagdo em eventos, por exemplo, e talvez por isso

ndo o valorizem tanto.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A graduacdo em RelagGes Publicas nos despertou interesse justamente pela
multiplicidade de tematicas e assuntos tangenciados e abordados, que, conforme constatado,
podem ser aplicados em diversas circunstancias e para diversas finalidades. A expectativa, nos
anos iniciais, era de que o curso trouxesse a tona multiplos repertérios e apresentasse diferentes
campos possiveis de atuacdo profissional, inclusive o das celebridades, uma vez que, como as
organizagOes, elas também necessitam que sua imagem e sua reputacdo, e sua carreira de
maneira geral, sejam gerenciadas.

Apesar de apresentado o amplo espectro de campos possiveis ao longo da graduacéo, as
intersec¢Oes entre a atividade de relagdes publicas, no que tange a aplicacéo de suas técnicas e
estratégias, e as demandas de gestdo da imagem e reputacdo de pessoas célebres ndo foram
incentivadas ou tratadas com a mesma relevancia que outros campos, como o das organizacgoes,
ainda o mais abordado e incentivado.

A referida lacuna constatada néo se restringe apenas ao curso de graduacdo em Relacgdes
Publicas, mas parece se estender as producdes referenciais tedricas da area, cujos contetdos
que interseccionam relacdes publicas e celebridades sdo escassos e ndo gozam de expressiva
profundidade, ao menos em relacdo aos autores nacionais. Entdo, as apreensdes supracitadas
nos despertaram o interesse em pesquisar e verificar a percep¢édo dos agentes que fazem parte
do campo das Relagdes Publicas: tanto da Academia quanto de profissionais que atuam como
relacBes-publicas em favor de celebridades.

A motivacéo para o desenvolvimento desta pesquisa consistiu, especialmente, em iniciar
a construcdo de um referencial, ainda que embrionério, capaz de visibilizar o potencial
contributivo da atividade de relagdes publicas para as celebridades, inclusive, de agregacdo de
valor simbolico, além de chamar atencdo para as lacunas ainda vigentes, especialmente no
sentido do ndo reconhecimento da aplicacdo enquanto [tdo] relevante por parte da Academia,
e, ndo obstante, de modo a incentivar a realizacdo de pesquisas acerca da tematica que detém
significativo potencial de desenvolvimento pois ainda pouco explorada.

Intencionamos, também, afastar quaisquer reducionismos e simplificacdes em relagédo
ao conceito de celebridade, bem como a delimitacdo restritiva das possibilidades que aqueles
que possuem repertdrio concernente a pratica de relacdes publicas podem considerar. Ainda, 0
contato com IES diversas e com diversos profissionais foi ao encontro da necessidade de
expandir a discussdo para além do que vivenciamos de maneira pratica em nosso contexto

especifico ao longo da experiéncia da graduagéo.
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Na elaboracéo teorica, buscamos autores legitimados da &rea de Relagdes Publicas, com
producdes que fundamentam as teorias da area, além daqueles que versam especificamente
acerca da tematica das celebridades. Nas pesquisas qualitativas, trabalhamos com uma amostra
reduzida, em linha com o escopo e com as limitacdes inerentes as caracteristicas de um Trabalho
de Conclusédo de Curso. Os resultados obtidos, obviamente, ndo podem ser considerados
conclusivos, mas nos permitiram obter percepgdes alinhadas entre diferentes IES e
profissionais, de naturezas distintas, capazes de afastar quaisquer tendéncias advindas
unicamente de nossa experiéncia pessoal.

Notamos, entdo, que o exercicio das relagbes publicas em favor de celebridades ja é
considerado e consta no histdrico dos primoérdios do desenvolvimento das Relagdes Publicas.
O fato endossa uma interseccdo: as compatibilidades entre a atividade profissional e as
demandas, mesmo que diversas, das pessoas fisicas em condicdo célebre. Contudo, e
examinando especialmente a maneira pela qual as Relagdes Publicas se estabeleceram no
Brasil, entendemos que esse campo de atuacdo possivel foi, de certa forma, negligenciado ou
marginalizado.

O intenso vinculo com as organizac6es, desde as primeiras praticas das relacdes publicas
em contexto nacional, pode constituir o0 motivo pelo qual as organizagdes foram, e ainda
parecem ser, tratadas como prioridade no que tange a absorcao dos profissionais e, inclusive,
no ensino da profissdo em contexto académico, quando da provisdo de repertorio de maneira
associada ao contexto organizacional e as suas idiossincrasias e demandas.

Nesse sentido, e por mais que exista incentivo a esse campo especifico, como as técnicas
e estratégias sdo passiveis de aplicacdo em multiplos contextos e situacdes, é propicio o paralelo
em pensar a celebridade como uma organizacdo, que possui uma reputacédo a ser gerenciada e
necessita se relacionar com seus publicos, especialmente quando essa necessidade néo é tratada
de maneira especifica no ensino formal.

Mesmo assim, a falta de referencial académico suficiente, como disciplinas que tratam
da tematica e producdes tedricas, pode ser prejudicial a atividade de relagdes publicas em favor
de celebridades na medida em que ela é exercida sem o devido embasamento e criticidade, que
propiciariam aplicagfes mais precisas, efetivas, eficazes e eficientes, capazes de minimizar
ruidos e preconcepgdes circundantes, além de agregar valor para a profissdo, para as
celebridades, e, inclusive, para a sociedade de maneira mais ampla.

Contudo, verificamos que ndo ha completa falta de contetddo referencial tedrico, uma
vez que ja existem producBes que abordam relacfes publicas e celebridade de maneira

concomitante e em relacdo, tanto nacionais quanto estrangeiras. A questdo € que elas ndo gozam
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de expressiva profundidade ou s&o suficientes na constituicdo de um arcabouco tedrico para a
tematica e, especialmente as brasileiras, ainda sdo reduzidas, especialmente, a Trabalhos de
Conclusdo de Curso.

N&o apenas ha uma lacuna no que tange a teoria, na medida em que também néo séo
expressivos e visibilizados, a0 menos no campo das Rela¢bes Publicas, profissionais de
relages publicas que trabalham em favor de celebridades. Tal fato pode explicar, inclusive, a
dificuldade em encontrarmos profissionais com graduacdo completa em Relagdes Publicas
prestando servigos para pessoas detentoras de celebridade, mesmo contando com o auxilio do
Conselho Regional de Profissionais de Relag¢fes Publicas (CONRERP — 22 Regido), e o fato de
0s entrevistados terem apontado a vivéncia pratica como sua principal fonte de repertdrio.

N&o obstante, ressaltamos que as celebridades ndo demandam, apenas, servicos de
relacBes publicas, uma vez que o gerenciamento da carreira também se beneficia de servigos de
areas como Direito, Finangas, Marketing e outras, inclusive da Comunicacao, como Jornalismo
e Publicidade e Propaganda. Portanto, ndo defendemos que o campo de trabalho com
celebridades seja exclusivo dos relagdes-publicas, mas sim que esses profissionais podem
prover contribui¢fes relevantes, agregar valor e, inclusive, manter a condicdo célebre do
assessorado quando da aplicacéo de sua expertise em atividades de relagdes publicas.

Ap06s pouco mais de um século desde a primeira ocorréncia formal da atividade no
Brasil, com a instauracdo do primeiro departamento de Rela¢es Publicas pela The Light and
Power Co. Ltda., em 1914, e pouco mais de 50 anos desde a criacdo do primeiro curso de
graduacdo em RelacBes Publicas do pais pela Escola de Comunicag6es e Artes da Universidade
de Séo Paulo, em 1967, entendemos que ainda existem caminhos a serem percorridos no sentido
do desenvolvimento das RelagGes Publicas enquanto ciéncia e técnica, especialmente em
relacdo a tematica que estamos tratando neste Trabalho de Conclusao de Curso.

Em contraposicdo a quaisquer ressalvas e preconcepgdes vigentes, a Academia e 0s
profissionais, além da area de Relag¢bes Publicas propriamente, se beneficiariam do estudo do
tema na medida em que ele poderia propiciar discussdes frutiferas capazes de contribuir a
construcdo de arcabougo teGrico que possa suportar o exercicio pratico. Desenvolvendo o
pensamento analitico e critico acerca das potencialidades e, inclusive, das questdes e limites
éticos concernentes ao emprego da atividade em favor de celebridades, ela pode ser vislumbrada
e reconhecida por um volume mais expressivo de pessoas, bem como, e ndo obstante, incentivar
profissionais a ocuparem esse campo de atuacdo visto que seu repertorio € compativel.

Ressaltamos que nédo tivemos qualquer pretensdo de encerrar 0 assunto e obter respostas

conclusivas. Pelo contrario, nosso intuito foi iniciar a discussdo acerca das interseccdes e
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lacunas vigentes em relacdo ao trabalho de relagbes publicas em favor de celebridades, no
sentido de chamar atencdo para o potencial de desenvolvimento da tematica, e de incentivar

que producdes posteriores sejam realizadas, de maneira ainda mais profunda e ubiqua, e,

inclusive, com amostras mais vastas.
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APENDICES

APENDICE A — Ementas das disciplinas da matriz curricular do curso de graduagéo em

Relacbes Publicas da Faculdade Céasper Libero

A seguir, de acordo com a cronologia do curso e por conta da extensao de cada uma,

estdo listadas as ementas das disciplinas que constituem a matriz curricular do curso de

graduacdo em Relagdes Publicas da Faculdade Césper Libero.

1° ANO:

Administracdo e Empreendedorismo em Relacfes Publicas: 1- Apresentar aos
alunos, as diversas formas de organizacao, baseando-se nos principios de administracao
e sua histdria. Fazer com que o aluno, por meio de aulas expositivas, leituras, debates e
seminarios, se situem dentro de uma organizacdo e compreenda a sua estrutura
organizacional, além de entender as técnicas da administracdo e da administracéo
aplicada as relagdes publicas, proporcionando a base necesséria para o planejamento e
estratégias de relagcBes publicas. 2- O empreendedorismo e 0 seu papel para as
organizacbes. A importancia do comportamento empreendedor nas organizacdes. O
perfil dos profissionais empreendedores, estratégias individuais e coletivas, processos
de autoconhecimento, autodesenvolvimento, criatividade, comunicagéo e lideranga. A
busca de oportunidades de negdcio. A iniciativa e a estratégia de tomada de deciséo. Os

riscos e a gestdo empreendedora de pessoas nas organizagoes.

Filosofia: A disciplina aborda uma introdugéo aos estudos de filosofia mediante temas
com presenca filosofica nas suas mais variadas temporalidades e espacialidades, em
especial, no contexto da contemporaneidade. Estudam-se as peculiaridades do olhar
filosofico; a importancia da filosofia na abordagem dos modos de vida. Retomam-se a
questdo do mito; do tragico; utopia e distopia, além de outras categorias fundamentais

nos estudos filosoficos, como o outro, o tempo, a justica, o poder e o conhecimento.

Historia da Arte: A disciplina parte do pressuposto de que a criagao artistica € um meio

privilegiado no qual 0 homem expressa seus sentimentos, sua concepg¢do do mundo e de
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si proprio. Neste sentido, ela se ocupa de apresentar o desenvolvimento historico da arte
no ocidente, com énfase nas artes visuais, contemplando as diversas correntes de

pensamento sobre a Estética e a Historia da Arte.

Antropologia: A disciplina pretende apresentar ao (&) aluno (a) conceitos, discussdes,
teorias e paradigmas fundamentais da Antropologia. Estudo de conceitos chave da
Antropologia como: etnocentrismo, alteridade, relativismo e diversidade cultural,
cultura, identidade étnica. A disciplina enfatiza a reflexdo sobre os métodos de pesquisa
etnograficos, apontando para relacdes entre estes métodos e a atividade do RP. Fornece
um panorama amplo da teoria antropoldgica, abarcando a Antropologia classica
(moderna) e a pés-moderna. O segundo mddulo da disciplina introduz o (a) aluno (a) a
temas da Antropologia das Sociedades Complexas e da Antropologia Urbana,
enfatizando discuss@es da Antropologia contemporanea. Aborda discussédo sobre teorias
da cidade e apresentacédo de escolas de pensamento que enfocam os fendmenos urbanos.
No segundo mddulo se da& destaque as reflexdes sobre a producdo cultural nas
sociedades complexas contemporaneas, e sobre movimentos identitarios (étnicos,
geracionais, etc.). A disciplina inclui a leitura de monografias antropoldgicas classicas
sobre culturas ndo ocidentais e de monografias antropoldgicas sobre fenémenos urbanos
das sociedades complexas contemporaneas. A disciplina objetiva capacitar o (a)
graduando (a) de a contextualizar a producéo e recepcao de informacdes, possibilitando
a reflexdo critica sobre fendmenos da comunicacdo midiatica. A disciplina abrange
diferentes recursos metodoldgicos, como: aulas expositivas, debates, seminarios,
leituras de textos, exercicios de discussdes em pequenos grupos, exposicao de filmes,

realizacdo de pesquisas empiricas, entre outros.

Lingua Portuguesa I: A disciplina pretende colocar o aluno em contato com o amplo
universo da lingua portuguesa em suas multiplas manifestacbes, dando destaque a
variante escrita culta formal, isto é, o portugués como o tém utilizado escritores,
jornalistas e intelectuais. Serdo examinados ndo somente aspectos morfologicos,
sintaticos e semanticos do idioma como também seus meios expressivos, o que leva a
disciplina a unir os estudos da gramatica, da linguistica, da teoria literaria e da estilistica.
O aluno de Relagdes Publicas deve demonstrar plena desenvoltura frente & lingua

portuguesa, sendo capaz de transitar com seguranca pelo plano teérico da descricdo do
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idioma, pela orientacdo normativa e pelo estudo dos diferentes tipos de texto e seus
efeitos de sentido.

Laboratério de Producéo Grafica e Imagens I: A disciplina explora também o campo
audiovisual com énfase nos aspectos praticos das estratégias de comunicagédo
corporativa, estudando, analisando e exercitando diversas possibilidades de aplicagédo
do meio. Contextualiza a execucdo de tarefas de organizagdo e planejamento para o
acompanhamento dos fluxogramas que envolvem a pré-producdo, producdo e a pds-

producao.

Teoria e Técnicas de RelagBes Publicas: 1 - Principais correntes tedricas que
enfrentam o desafio de explicar as relacdes publicas e seus processos. Para tanto, a
definicdo de publicos, formas de mapeamento e classificacdo dos publicos serdo
analisados. O relacionamento com os publicos no contexto da comunicacao
institucional. A Teoria da Exceléncia das Rela¢Ges Publicas. Conceitos de imagem,
identidade e reputacdo. 2 - Atividades instrumentais de Rela¢6es Publicas, o processo
das Rela¢des Publicas, objetivos das Relagdes Publicas, fases das RelagBes Publicas,
técnicas de Relagbes Publicas. Por meio de aulas expositivas, leituras, seminarios e
atividades praticas, permitia ao aluno conhecer as melhores praticas das relacdes

publicas.

Metodologia de Pesquisa em Comunicacao: Niveis de conhecimento. Construcéo do
conhecimento cientifico. Método cientifico. Diferencas entre métodos e técnicas. Fases
de uma pesquisa cientifica. O projeto de pesquisa: formulacdo do problema, revisao da
literatura, levantamento de hipoteses, referencial tedrico, método, cronograma e
referéncias bibliograficas. Técnicas de analise de contelldo. Normas técnicas da ABNT

para elaboracdo de trabalhos cientificos.

Historia e Legislacdo em Relacbes Publicas: 1-Trajetoria historica dos fendmenos e
do desenvolvimento das tecnologias da comunicagdo humana; As tecnologias da
comunicagdo desenvolvidas pelo homem e seu impacto nos diferentes aspectos do
desenvolvimento social, politico, econdémico e cultural; Evolucéo histérica das Relagdes

Publicas; Relagdes publicas e o desenvolvimento da comunicagdo na historia



135

contemporanea. Por meio de aulas expositivas, leituras, debates e seminarios, conhecera
0s principais tedricos do assunto. 2-Legislacdo aplicada & comunicacao social a partir
dos estudos da Constituicdo Nacional, Lei da Propriedade Intelectual, Codigo de Defesa
do Consumidor, Regulamentag@es das areas da Comunicacdo Social. Codigo de Etica
de Relagdes Publicas. Limites de tolerancia e responsabilidade moral do profissional de
Relagbes Publicas.

Teorias da Comunicacdo: Nesta disciplina, que apresenta 0 campo da pesquisa em
Comunicacdo em ambito nacional e internacional, os graduandos e graduandas tomaréo
contato com as principais correntes tedricas que enfrentam o desafio de compreender o
fendbmeno da comunicacdo e seus processos. Além disso, estudardo os principais
tedricos que investigam as linguagens e 0s processos de comunicagao nos contextos das
sociedades e culturas em rede. Por meio de aulas expositivas, leituras, debates, pesquisas
de campo e semindrios serdo capazes de compreender 0s processos de comunicacao a
partir da perspectiva de diferentes teorias. Os graduandos investigardo as mudangas em
andamento nas esferas publicas interconectadas, os processos de construgdo coletiva do
conhecimento nas redes sociais conectadas e as relacdes dos cidaddos com diferentes
percepcbes de espaco e tempo na internet. Os graduandos também estardo
progressivamente preparados para construir um quadro referencial teérico quando,
durante o curso de graduacéo, elaborarem artigos cientificos e/ou redigirem o trabalho
de conclusdo de curso. Além disso, nos contextos socioculturais marcados pelas tensdes
entre o local e o global, os graduandos estardo progressivamente preparados para
identificar e aprofundar os referenciais tedricos presentes nas obras, artigos cientificos
e pesquisas na area da Comunicacéo.

2° ANO:

Economia: NocgOes sobre o desenvolvimento da Economia. Compreenséo do
permanente desequilibrio entre as necessidades infinitas dos seres humanos e a escassez
dos recursos disponiveis. Compreensao do carater historico dos sistemas econémicos.
Compreensdo do papel do mercado na Teoria Econémica. Compreensdo do dilema
eficiéncia X Equidade. Compreensdo dos aspectos metodologicos da Ciéncia
Econdmica. Introducdo & Microeconomia: o modelo de oferta e demanda; elasticidade.
Compreensédo das falhas do mercado e da necessidade de intervencdo do governo na
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economia. Introdugdo a macroeconomia. Caracterizacdo dos indicadores
macroecondmicos. O estudo do crescimento econdmico e dos ciclos econémicos. O
modelo de demanda agregada e oferta agregada. Estabelecimento de relagcdes entre
consumo, poupanca e investimento. A compreensdo do papel da moeda e do sistema
financeiro. A economia do setor publico. A agdo do governo e os objetivos da politica
econdmica. Os instrumentos da politica econdmica. O papel do governo no arbitramento
entre eficiéncia X equidade. Compreensao das possibilidades e limites das politicas de
bem-estar social. Compreensao dos fendmenos econdmicos contemporaneos. Aspectos
da economia brasileira contemporaneo. A inser¢cdo da economia brasileira na economia
internacional A disciplina apresentara o referencial tedrico da ciéncia econémica para
analisar o mercado de comunicacdo. Noc¢Bes sobre a Economia da Comunicacéo;
Economia Criativa e Industria Cultural. Politicas pablicas no setor de comunicacao e o

seu financiamento. Estratégias corporativas e novos arranjos do setor de comunicacao.

Ciéncia Politica: A disciplina apresenta variadas interpretaces, principalmente
contemporaneas, acerca de temas centrais da politica: o funcionamento institucional do
Estado e da economia, as légicas de regimes democraticos e autoritarios, as dinamicas
e bases da desigualdade e do poder. Ha também na disciplina preocupacdo de trazer
elementos que, por um lado, diagnostiquem problemas das sociedades contemporaneas,
em particular a brasileira, e, por outro, sirvam de base para pensar a atuacdo politica,
por exemplo projetos de lei e politicas publicas, a partir de critérios da administracao
publica e da filosofia moral. Com foco especialmente teorico, a disciplina oferece bases
cientificas para a compreensdo da atualidade politica, muitas vezes com aparéncia

contraditoria.

Sociologia: Conceitos classicos da Sociologia para pensar a experiéncia moderna;
modernidade liquida, modernizacéo reflexiva, sociedade de risco; dindmicas das redes
sociais e midias digitais, midias locativas e territorios informacionais, cultura do remix,
inteligéncia coletiva; cultura do algoritmo; a dialética do olhar - o flaneur, a cidade e o
cotidiano; sistemas panépticos; sociedades disciplinares; sociedades em rede,
sociedades de controle; as representacdes, estruturas sociais e processos de interagéo;
espaco social, habitus, gosto e estilos de vida; tipos de capitais (econdmico, cultural,

social e simbolico); trocas simbdlicas: discurso, mercado simbdlico e poder simbdlico;
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agendamento e enquadramento nas producdes simbolicas; esfera publica moderna e

esfera publica interconectada.

Gestdo de Comunicacdo Interna: A disciplina discutird aspectos e conceitos sobre
cultura organizacional do Brasil em outras culturas. O estilo brasileiro de administrar e
de comunicar sera discutido juntamente com apresentacdo das figuras recorrentes na
cultura brasileira. O imaginério brasileiro, o discurso e a ideologia organizacional fardo
parte da disciplina juntamente com os elementos indutores de cultura — historia, mito,
simbolo, hero6i, tabu, linguagem e poder. Conceitos. Planejamento, execucdo e
mensuracdo da comunicacdo interna. Gestdo de Contetdo. Desenvolvimento de
conselhos/comités. Comunicacdo de lideranca. Veiculos e campanhas. Construcao de
confianca e credibilidade. Comunicacdo interna em fusdes, aquisicdes e crises.
Comunicacao dirigida a diferentes gerac6es. Tendéncias. Por meio de aulas expositivas,
leituras, debates e seminarios o aluno tera contato com os principais conceitos e técnicas

de gestdo da comunicacdo interna nas organizages contemporaneas.

Lingua Portuguesa Il: A disciplina trata da producdo e interpretacdo de textos
literarios e ndo literarios como producéo cultural. Examinam-se 0s principais conceitos
vinculados ao estudo da narrativa, ficcdo, texto, intertextualidade, metalinguagem.
Estudam-se os recursos persuasivos, argumentativos e estilisticos nos diferentes textos,
com énfase para as narrativas e a critica, considerando a lingua em situacdo de uso,
inclusive na midia e no contexto das relagcdes publicas. O estudo da norma padrdo
fundamenta-se na analise de ocorréncias em textos concretos dos alunos, da midia e da

literatura.

Marketing em Relacgdes Publicas: A disciplina apresenta os conceitos de marketing e
toda sua abrangéncia na contemporaneidade e aborda todas as ferramentas de marketing
para se estruturar um eficaz plano de marketing. As sinergias entre Rela¢des Publicas e
Marketing séo exploradas a fim de buscar uma forma de aplicacdo do marketing a

filosofia e praticas de relagGes publicas.

Planejamento em Relacdes Publicas: Planejamento estratégico aplicado a gestdo da

comunicacgdo nas organizacfes. A importancia da comunicacao integrada como filosofia
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de gestdo da comunicacgdo nas organizacdes. Niveis do planejamento: estratégico, tatico
e operacional. Etapas do planejamento estratégico de comunicagdo e relagdes publicas:
analise institucional e de microambiente, analise do ambiente de tarefa e analise
macroambiental. Diagnostico de comunicagéo: cultura, identidade, imagem e reputacéo.
Plano de acgdo: acbes, programas, campanhas, projetos e publicos. Pressupostos e

ferramentas essenciais para controle, avaliagdo e mensuracéo do plano de acéo.

Psicologia em Rel. Publicas e Comportamento do Consumidor: Conceito de
Psicologia. Como pode ser aplicada as Rela¢des Publicas. Origem e processo histérico
do conhecimento psicoldgico. Principais teorias de psicologia. O estudo do ser humano
quanto ao seu desenvolvimento; Estruturacéo de personalidade, vida afetiva, percepcéo
e motivacdo; Comportamento adaptativo, abrangendo pensamento produtivo,
aprendizagem, formacdo e mudanca de atitudes; Fatores psicologicos basicos do ser
social, abrangendo cognicdo, percepcdo social; englobando linguagem e comunicacéo,
significado, rede de comunicacdo, barreiras a comunicacdo; Grupos e organizacoes,
liderancga, papéis grupais e o individuo frente as dindmicas organizacionais; Fatores

internos e externos que determinam o comportamento de consumo.

Planejamento de Eventos, Protocolo e Cerimonial: A disciplina discutira o processo
de concepcdo e planejamento de um evento: identificacdo das fases, os itens de estrutura
béasica, os objetivos, os publicos e as estratégias de um evento. O desenvolvimento do
plano para correta operacionalizacdo do evento, a construcdo da mensagem e
divulgacdo, a identificacdo dos recursos, a previsdo or¢camentaria, 0s mecanismos de
avaliacdo, controles e apresentacdo dos resultados. O posicionamento estratégico dos
eventos e sua presenga nos eventos culturais, esportivos, proprietarios e sustentaveis.
Os elementos de protocolo e cerimonial: histéorico; tipos de cerimonial, legislacdo e

aplicacdo de regras no cerimonial empresarial.

Gerenciamento da Comunicagdo Organizacional: Comunicagdo organizacional —
Conceitos, fundamentos. Comunicacdo Organizacional Integrada — Conceituagdes,
Modalidades e processo de gestdo. Dimensdes da Comunica¢do Organizacional.
Identidade, Imagem e Reputacdo - Conceituagbes, fundamentos, gestdo e

monitoramento. Objetivos mensuraveis em Comunicacdo. Gestdo da Opinido Publica.
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PublicacBes Institucionais e gestdo de canais. Gestdo da Memoria Organizacional.

Relacgdes Publicas Internacionais.

3° ANO:

Relagbes Publicas, Etica e Responsabilidade Corporativa: Etica e Moral —
Conceituagdes, fundamentos, correntes. Etica na sociedade contemporanea e no Brasil.
Etica em Comunicagéo. Etica em RelagGes Publicas — Contexto internacional e contexto
Brasileiro. Principios da transparéncia, justica, privacidade, persuasao, interesse publico
e equidade aplicados as relacdes publicas. Limites de tolerancia e responsabilidade
moral do profissional de Relag¢fes Publicas. Tomada de decisdo moral em RP. Codigo
de Etica em RelagBes Publicas. Responsabilidade Corporativa - Governanca
Corporativa. Gestdo de Riscos. Sustentabilidade. Compliance e Integridade

Organizacional.

Historia Contemporanea: Estudar realidades historicas representativas dentro do
processo de formagdo do mundo contemporaneo. Isso inclui tanto a discusséo de
aspectos teodricos e metodoldgicos da &rea de Histdria (como os conceitos de documento
e anacronismo) quanto das principais linhas de transformacédo sociais, econdémicas e
culturais que conduzem a contemporaneidade. Cabe também colocar em destaque o
desenvolvimento dos modernos meios de comunicacao social e a insercdo da area de

Relag6es Publicas na Histdria Contemporanea.

Estratégias de Comunicacdo Publica e Politica: Analise critica dos trés niveis da
comunicacdo publica em sociedades democraticas: Comunicacdo de relacionamento
(cidadao / empresas / servicos publicos); Comunicacdo de imagem (cidaddo / empresas
/ estado) e Comunicagdo politica (cidaddo eleitor / empresas / estado). Busca-se uma
abordagem reflexiva sobre os aspectos éticos e legais da comunicacdo publica.
Abordagem em relacéo as especificidades das diversas midias e suas contribui¢des para
as estratégias da comunicacdo publica. Desenvolvimento e estudo do planejamento da

comunicacéo publica.
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Laboratério Aplicado de Comunicagao: Construcdo dos conhecimentos necessarios
para o desenvolvimento de técnicas que possibilitem a execucdo das atividades de
comunicagédo para um cliente do terceiro setor ou empreendedor social. Elaboragéo de
acOes estratégicas de relacionamento, identificacdo de estratégias de divulgacdo e os
melhores meios de comunicacdo, com base na identificacdo e analise de cenarios e

publicos de relacionamento.

Comunicacdo Institucional e Gestdo de Midias Sociais: A disciplina abordara
tematicas que permeiam os estudos da comunicagéo em ambiéncias digitais, a atividade
de relagGes publicas na contemporaneidade e a comunicacdo institucional. O programa
inclui o desenvolvimento das etapas de planejamento de midias sociais e a analise da
contribuicdo das Ciéncias Sociais para a compreensao das praticas midiaticas na
sociedade contemporanea, com énfase no exame dos processos midiaticos, na realidade
social e no espaco publico virtual. Por meio de aulas expositivas, leituras, debates e
dindmicas em sala, o aluno colocara em pratica seu conhecimento sobre a disciplina de
Relagbes Publicas, os conceitos que permeiam o ambiente digital, o planejamento da
comunicacdo em plataformas interativas, a gestdo das midias sociais e da comunicagdo

institucional em ambiéncias digitais.

Redacdo em Relacdes Publicas I: Contetdos Institucionais: Pratica de leitura e
producdo textual escrita. Linguagem, retorica e discurso. Argumentacdo, acuidade
gramatical, estilo e semantica na redacdo em relacGes publicas. Problemas da lingua
culta. Técnicas de edicdo e revisdo de textos. Texto institucional, jornalistico e
publicitario: distingdes entre linguagens e finalidades. Narrativas e storytelling
aplicados a relacdes publicas. Campanhas de relagbes publicas: mensagens-chave,

adequacao aos meios, canais e veiculos. Relacdes publicas no contexto digital.

Relacionamento com a Midia e Assessoria de Imprensa: A disciplina tem o objetivo
de analisar os processos paradigmaticos de reconstrucao e ressignificacdo do campo das
relacfes publicas que leva a um novo olhar sobre as politicas de relacionamento entre
organizagles e seus publicos, necessitando a utilizacdo de novas metodologias de
assessoramento para a prevencao de crises e reforco do relacionamento, notadamente

destacando a atividade de assessoria de imprensa.
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Gestdo Financeira Aplicada as RelagGes Publicas: Por meio de aulas expositivas,
leituras, debates e seminarios, transmitir aos alunos os conceitos basicos dos
instrumentos financeiros utilizados para elaboracdo do planejamento e controle das
acOes de comunicacgdo das organizagdes. Conceitos de midia e disposic¢ao de verba para
impulsionamentos on-line e importancia no campo das pesquisas desenvolvidas na area
da Comunicacgdo Social, e a sua aplicacdo em Relagdes Publicas. Enfatiza a coleta,
andlise e interpretacdo de dados quantitativos para uma compreensdo global do
mercado, das empresas e de seus publicos.

Teoria e Pesquisa de Opinido e de Mercado: Introducéo aos conceitos de pesquisa de
opinido publica e mercado, o papel do pesquisador e sua relacdo com o decisor e a
importancia da pesquisa; aplicacao as funcdes de Relacdes Publicas — a utilizacdo das
pesquisas de opinido publica e mercado como ferramenta da atividade de Relagdes
Publicas tanto na elaboragdo de planos de acdo quanto na avaliacdo e mensuracao de
seus resultados; Projetos de Pesquisa — as etapas que compdem um projeto de pesquisa,

escolha e aplicacdo da metodologia adequada e andlise e representacdo dos resultados.

Realidade Socioecondmica Brasileira: O aluno conhecera a realidade socioecondémica
e politica contemporanea, em sua dindmica global e nacional; as relagdes internacionais
contemporaneas e 0 modo pelo qual o Brasil vem se reinserindo na globalizacdo do
capital; de maneira interdisciplinar, a realidade brasileira contemporanea, a conjuntura
internacional e as estratégias de internacionalizacdo das empresas e marcas brasileiras;

temas candentes da agenda politica e econdmica mundial; geopolitica urbanistica.

4° ANO:

Redacdo em Relagdes Publicas I1: Projetos e Relatdrios: Tipologia textual: o texto
académico, o texto analitico, o texto dissertativo, o texto narrativo, o texto descritivo.
Interfaces entre tipologia textual e etapas de elaboracdo de trabalhos aplicados e
monografias. Linguagens textuais e a redacdo de planos, programas, projetos,
campanhas e a¢des de comunicacdo e relagbes publicas. Monografia e o conceito de
escrita Unica: estrutura e especificidades. Ensaio académico, relato de experiéncia e

artigo cientifico: conceitos e estrutura.
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Gestéo de Negdcios em Comunicacao: A disciplina tem como objetivo debater sobre
as tematicas que permeiam o ambiente contemporaneo dos estudos e praticas da inter-
relagdo comunicacdo e negocios. O programa inclui a discussdo de temas como:
estratégia em comunicacgdo; inovacdo; gestdo de negdcios em comunicacao; modelos de

comunicacdo, modelos de negdcio e design thinking.

Marketing Social, Cultural e Esportivo: A disciplina Marketing Cultural, Social e
Esportivo, por meio de aulas expositivas, leituras, debates e seminarios, tem como
objetivo em sua proposta de trabalho apresentar a visdo estratégica das relagdes
publicas, na analise e planejamento de politicas e praticas de comunicacao voltadas para
acOes sociais, culturais e desportivas. Com énfase no estudo das etapas que compde o0

desenvolvimento de projetos, desde a sua concepcao até a sua execucao.

Topicos Avancados em RelacBes Publicas: Por meio de aulas expositivas, leituras e
seminarios, debater questdes atuais na pesquisa multidisciplinar em comunicagao.
Novos movimentos sociais e culturais, tendéncias da profissdo e atuacdo no mercado

global.

Laboratério de Expressao Oral: Técnicas de oratdria e a sua aplicabilidade no campo

das relacGes publicas.

Gestdo de Projetos em Comunicacao: Por meio de aulas expositivas, leituras, debates
e pratica, fornecer ao aluno conhecimento para possibilitar a compreensdo do método
de gestdo de projetos, utilizando-se dos conceitos e instrumentos, seus aspectos no
ambiente corporativo e sua aplicacdo nas organizacdes para assegurar 0 sucesso de
diferentes projetos de comunicacdo dentro de uma organizacdo visando a

implementacdo da estratégia da empresa.

Laboratério de Producéo Grafica e de Imagens I1: Desenvolver o alunos na area da
comunicacgédo Visual voltada para a criagdo e o conhecimento dos elementos visuais e
suas aplicacOes. Estilos que compdem o planejamento visual, conhecimentos de
identidade visual, tipografia, cores, imagens, padronizacdo grafica, composicdo e

diagramacao.
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Oficinas e Seminérios de Atualizacdo: Por meio de aulas expositivas, leituras, debates
e seminarios, a disciplina tem a finalidade de aproximar a teoria das relac6es publicas a
observacgdo da realidade da sociedade contemporénea, com o intuito de propiciar a
atualizacdo, a discussdo, a abordagem critica e a aplicabilidade dos conhecimentos
aprendidos em comunicacao. Promover e incentivar a discussao sistematizada e objetiva
sobre assuntos atuais relativos, sobretudo ao mundo da comunicacao, com finalidade de
desenvolvimento e aprimoramento de uma visdo mais critica e abrangente a respeito de

fatos da atualidade.

Pesquisa de Opinido e de Mercado: Aplicacdo, Avaliacdo e Mensuracdo: Avaliacéo e
mensuracdo como etapas do planejamento de area RelacGes Publicas. A pesquisa como
instrumento de avaliacdo e mensuracdo. Modelos e metodologias de avaliacdo e
mensuracdo em Comunicacdo Corporativa e Relagdes Publicas. Desenvolvimento e
aplicacdo de pesquisas como subsidio ao planejamento de acdes de Relagdes Publicas
para um cliente real. Pesquisa bibliografica e documental para concep¢do do projeto

académico.
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APENDICE B — Termo de consentimento livre e esclarecido (pesquisa qualitativa)

Eu, (nome completo) :

(nacionalidade) , (estado civil), , (profissdo)

: residente domiciliado(a) em

, portador(a) do documento de

identidade ndmero , inscrito(@) no CPF sob o numero

, concordo em participar, de livre e espontdnea vontade, como

voluntario(a), do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) intitulado "Rela¢fes Publicas e
Celebridade: interseccdes e lacunas a partir das perspectivas académicas e de mercado”, que
estd sendo desenvolvido por Giovanna Mendonca Cozzetti, brasileira, solteira, estudante,
residente domiciliada em Rua Marqués de Lages, n® 1607, Vila Moraes — Sdo Paulo, portadora
do documento de identidade numero 50.222.286-4, inscrita no CPF sob o nimero 432.518.218-
73, aluna do 8° semestre do curso de graduagdo em Comunicagdo Social com Habilitagédo em
Relacbes Publicas da Escola de Comunicacgdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA -

USP), com orientacdo do Professor Doutor Luiz Alberto de Farias.

Eu declaro, por livre e espontanea vontade, que a minha participacdo evolve a concesséo de
uma entrevista a titulo gratuito, que ocorrera de maneira remota, e desde ja autorizo que tal
entrevista, e todas as frases proferidas, podera ser gravada e transcrita para ser incorporada ao
Trabalho de Conclusdo de Curso supracitado, podendo inclusive ser publicada em outras
producdes académicas oriundas do TCC, tais como, mas ndo limitadas a, artigos, revistas

cientificas, sites académicos, congressos.

Tal autorizacdo é dada em carater irrevogavel, irretratdvel, e na melhor forma de direito, e

assino esse compromisso para que produza os efeitos juridicos e legais devidos.

(local) (data) (assinatura)
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APENDICE C — Roteiro de entrevista em profundidade: coordenadoras de cursos de
graduacao em RelagGes Publicas

Roteiro de entrevista semiestruturado da pesquisa qualitativa com coordenadoras de
curso de graduacao em RelacBes Publicas de Instituicbes de Ensino Superior do Estado
de S&o Paulo

Perguntar qual a formacéo da entrevistada e ha quanto tempo ela é coordenadora do curso.

Explorar quais séo as principais tarefas de uma coordenadora de curso.

Questionar acerca de qual € o principal campo de atuacdo para o relaces-publicas e por qué.

Perguntar qual o perfil esperado do egresso, se voltado para atuacdo no mercado, junto as

organizagOes, a Academia, ou a outra instancia nao citada.

Perguntar sobre as habilidades que a entrevistada julga serem importantes para um profissional
de Relagdes Publicas.

Utilizar a resposta anterior para questionar se as habilidades citadas estdo contidas, na

percepcao da entrevistada, na matriz curricular da IES a qual esta vinculada.

Aproveitar o gancho para perguntar se a entrevistada participou do processo de estruturacdo da

matriz curricular atual do curso de graduacdo em RelacGes Pablicas.

Ressaltar como € vasta a possibilidade de atuacao profissional para o relagdes-publicas e tratar,
especificamente, acerca do trabalho em favor de celebridades. Perguntar o quanto essa atividade
parece ser relevante [na visdo dos estudantes e da propria academia] e reservar intersec¢do com
o campo das Relac¢Ges Publicas. Lembrar dos primdrdios da atividade e da atuacéo de Ivy Lee,

por exemplo.
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Na sequéncia, questionar se as habilidades para atuacdo nesse campo de trabalho séo levadas
em consideracdo pela matriz curricular do curso de graduacdo em Relaces Publicas da IES da

qual a entrevistada faz parte.

Lembrar acerca das Diretrizes do MEC, que sdo um importante documento a ser levado em
consideracdo quando da construgdo da matriz curricular de um curso de graduacao em Relacdes
Publicas, e perguntar se elas abarcam as habilidades necessarias aos profissionais que desejam
trabalhar em favor de celebridades. Ainda, questionar se ha producdo teorica especifica sobre

essa atividade.
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APENDICE D - Transcricao das entrevistas realizadas com as coordenadoras de curso de
graduacao em RelacBes Publicas de InstituicGes de Ensino Superior do Estado de Séo Paulo

A seguir, serd apresentada a integra de cada uma das trés entrevistas realizadas com as
coordenadoras dos cursos de graduacdo em Rela¢des Publicas da Faculdade Césper Libero, da
Universidade Metodista de S&o Paulo, e da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade
de S&o Paulo. As entrevistas aconteceram entre os dias 20 de agosto de 2020 e 28 de agosto de
2020, por Skype, exclusivamente, e com o0 uso de recursos de audio e camera. Eventuais
informacdes adicionais foram providas por meio do Whatsapp. As entrevistadas foram: Patricia
Salvatori (Faculdade Casper Libero), Arlete Prieto (Universidade Metodista de S&o Paulo), e
Valéria de Siqueira Castro Lopes (Escola de Comunicagfes e Artes da Universidade de S&o

Paulo).



148

APENDICE D1 — Transcricdo da entrevista de Patricia Salvatori (Faculdade Casper Libero)

Entrevistada: Patricia Salvatori

Cargo: Coordenadora do curso de graduacdo em Relagdes Publicas

Instituicdo: Faculdade Casper Libero

Formagcdo: Graduacdo em Relagdes Publicas pela Faculdade Césper Libero. Doutoranda e
Mestre em Ciéncias da Comunicacéo pela Escola de ComunicacGes e Artes da Universidade de
Séo Paulo (ECA-USP).

Data: 28/08/2020

Horério: 11h30min

Local: Skype

GC: Primeiro, s6 para confirmar, sua formacgéo é em Relac6es Publicas, certo?
PS: Sim, sou formada em Relagdes Publicas 1a pela Casper mesmo.

GC: E ha quanto tempo vocé € coordenadora do curso de RP da Casper?

PS: Eu sou coordenadora desde fevereiro de 2017. L& na Céasper a coordenadoria ela é uma
eleicdo, entdo a cada dois anos é feito uma eleicdo e cada pessoa pode ser coordenador por no
maximo duas gestfes seguidas. Entdo eu estou no final da minha segunda gestdo. Entdo até
janeiro eu continuo coordenadora. Dai a partir de fevereiro assume uma nova pessoa. A eleicao

ainda ndo aconteceu, mas deve acontecer agora no final do semestre.

GC: E como coordenadora de curso, quais sdo suas principais tarefas?

PS: Sdo varias. Eu sou responsavel, claro, pela matriz curricular, por toda interface de
relacionamento com alunos e com professores, agora em pandemia toda essa adaptacdo ao
mundo remoto, a interface com os 6rgaos internos da faculdade, secretaria, administrativo e

tudo mais, a organizacdo dos eventos da coordenadoria e tudo mais.

GC: E qual vocé acha que é o principal campo de atuacdo para um profissional de relacdes
publicas?

PS: O principal campo? Essa é complexa. Eu particularmente considero impossivel designar
um campo de atuacao para relagGes publicas, porque, como vocé sabe, a gente tem uma atuacao
super abrangente, que pode ser feita por diversos formatos diferentes, visando diversos publicos

distintos, com estratégias, com ferramentas, com instrumentos. A questdo central é esse
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relacionamento entre organizacdo e seus diversos publicos por meio de estratégias
comunicacionais. Mas dai a dizer um somente € muito, muito, complexo, né? Sdo muitas
frentes. A gente pode trabalhar com um publico definido ou com todos. Nao da para estipular

um como sendo mais relevante que os outros.

GC: Entendi. E dai pensando no perfil do egresso, considerando essas multiplas possibilidades
de atuacdo, vocé acha que seria esperado que ele tivesse habilidades para trabalhar mais no
mercado, na Academia, ou em nenhuma dessas instancias especificamente, ou em alguma outra
que ndo foi citada?

PS: Olha, a Césper, historicamente, ela tem uma tradicdo muito forte de preparar os seus
egressos para 0 mercado de trabalho, para 0 mundo corporativo, ta? Isso esta na esséncia do
projeto pedagdgico, isso estd no desenvolvimento dos alunos e das alunas, entdo é algo que a
gente realmente incentiva bastante. Por outro lado, claro, a gente ndo deixa de incentivar o
ensino do ponto de vista de pesquisa, para que o aluno, a aluna, se torne um pesquisador, uma
pesquisadora, entdo a gente tem algumas frentes 1a dentro nesse sentido, inclusive a partir dessas
diretrizes curriculares que estdo em vigor e foram criadas em 2014, a gente estimula bastante o
trabalho de monografia que na Casper ndo era comum no passado, eu sei que na ECA vocés
tém uma realidade bem diferente, né, vocés fazem a monografia e podem fazer o TA também.
L4 ndo, os alunos eles escolhem. Quando chegam ao quarto ano eles podem escolher que
caminho eles vado seguir. Mas cada vez mais, e ai eu acho que é uma tendéncia mundial, mas
também nacional e que extrapola a questdo das Relacdes Publicas, a gente vem percebendo uma
mudanga muito grande no mundo corporativo, e também nas relacbes de trabalho, cada vez
mais existe um apontamento de alunos e alunas interessados na questdo de empreendedorismo,
na questao de negocios sociais, ou trabalhar com foco em cultura, em esportes, ndo no formato

tradicional de mundo corporativo. E a gente estimula esses novos jeitos de pensar e de fazer.

GC: E pensando em tudo isso, entdo, quais seriam as principais habilidades que um relagdes-
publicas deveria ter?

PS: Principais habilidades? Bom, primeiro lugar, claro, entender o outro, ter essa analise
estratégica, esse cuidado fino de entender o outro ser humano que esta ali do outro lado,
aprender a fazer essa leitura de cenérios, de ambientes, de empresas, ndo sé de pessoas mas
também das estruturas, a questdo das relacBes de poder, ter essa percep¢do de analise de
cenarios. Acho que isso é ponto pacifico, tem que ser realmente uma das habilidades mais

importantes. Humanizar, olhar o mundo pelos olhos da humanidade, no momento que a gente
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vive que a gente precisa tanto disso, e cada vez mais. Eu particularmente acho que a gente s
tende a melhorar como sociedade a partir de uma transformacéo profunda que venha das
pessoas, e a Casper ela tem muito isso, de incentivar esse olhar humano, essa visdo mais pessoal,
ndo a coisa do resultado pelo resultado. Eu sou bastante, as vezes, ndo digo contraditoria mas
talvez um pouquinho, porque eu sou professora de Teoria e Técnica de RP no primeiro ano, e
eu falo para os meus alunos: a Ultima coisa que eu quero que VOC&s se preocupem aqui € em
aprender as técnicas. Claro, vocés vao aprender, ta tudo bem, mas existem tantas relagdes por
trés que sdo fundamentais. Para vocés serem excelentes profissionais, aprender as técnicas é
default, basico, vocés vao ter que fazer. Mas se vocé ndo aprender a entender o ser humano, a
entender as relagdes, a entender as relagdes poder, vocé ndo vai ser uma pessoa que vai ter essa

capacidade de entrega e de transformacao que a gente busca.

GC: Pelo que entendi essas habilidades estdo, sim, contempladas na matriz da Casper?

PS: Sim, essas habilidades estdo super contempladas. A gente foca, l6gico, desenvolvimento
técnico, saber fazer, mas a gente fofoca demais essa questdo de, para vocé ter uma ideia a gente
tem uma coordenadoria la, além das coordenadorias dos cursos como a minha, tem uma
coordenadoria de Cultura Geral. E uma coordenadoria de ensino que é transversal aos cursos,
e que tem todas as disciplinas que a gente estimula isso fortemente nos alunos. Tem
Antropologia, Filosofia, Ciéncia Politica, Sociologia, Histéria da Arte, que sdo as disciplinas

que vdo ajudar a compor esse lado. Entdo isso ta super ressaltado no projeto pedagogico.

GC: E vocé participou do processo de construgao dessa matriz, ou ndo?

PS: Eu participei, da matriz que a gente ta hoje que foi implementada em 2016, a primeira
turma que se formou foi a turma do ano passado, eu participei muito do finalzinho dela, porque
eu nado era coordenadora, isso foi desenvolvido em 2013/2014, que foi quando eu entrei la. Eu

entrei 14 em 2013, entdo, assim, eu colaborei, mas néo participei diretamente.

GC: Certo. E ai, professora, agora eu queria entrar um pouquinho nessa atuacao do profissional
de relacBes publicas especificamente com celebridades. O que eu queria entender contigo é se
vocé acha que isso tem relevancia dentro do campo, no sentido de a Academia ter producdes
teodricas que tratam especificamente disso, a universidade incentivar os alunos a buscar esse
campo, ou interesse dos alunos mesmo em atuar com pessoas detentoras de celebridade. Porque
a gente viu que na histéria de RP Lee fazia isso com Rockefeller 1a em 1914, entdo eu queria

mais entender mesmo como que € essa relacéo.
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PS: Olha, Giovanna, é como vocé falou. Isso ndo é novidade, isso esta na raiz da nossa formacéo
como profissédo. Mas eu tenho a percepcao de que existe um certo preconceito em relagdo a esse
tipo de atuacdo. Talvez na Academia isso seja visto de um jeito um pouco mais, com menos
importancia. Do ponto de vista dos alunos eu vejo cada vez mais esse interesse, e eu acho que
0 mercado esta se abrindo muito pra isso. Entdo, por exemplo, a gente tem uma série de alunos,
alunas, ex-alunos, egressos, que ja atuam com isso, eles ja sdo responsaveis pela imagem, pela
reputacao, de celebridades. Claro, muito na onda desse crescimento, desse boom, que teve
nesses Ultimos cinco/ dez anos de youtubers, instagrammers, todo esse pessoal que comegou
com os blogueiros. Mas tem gente que ja trabalha com isso hd muito mais tempo, com outros
tipos de personalidades. Mas eu percebo cada vez mais nos alunos esse interesse. E a gente
estimula, claro, porque a gente acha que é um mercado importante, a gente tem algumas
disciplinas passam por isso. Nessa matriz tem uma disciplina que fala de gestdo de midias,
porque acaba caindo muito para a questdo das midias sociais. Hoje em dia, claro, para a
comunicacdo digital. A gente tem l& na Céasper algumas professoras que sdo super referéncia
nessa questdo de RelacBes Publicas Digitais e de Comunicacdo Digital, entdo tem a Carolina
Terra, da aula 14, a Bianca Dreyer, da aula 1. Sdo professoras que fizeram sua carreira
académica e suas pesquisas em Relag¢fes Publicas Digitais, e sdo realmente referéncia disso.
Entdo os alunos quando descobrem a Carol Terra que da aula s6 no quarto ano, eles ficam
encantados. Mesmo a Bianca que acaba ndo sendo tdo conhecida, mas é uma pessoa que ja fez
todo seu Mestrado, Doutorado, nessa linha. Entdo acaba que é uma coisa bacana porque é cada
vez mais tendéncia de mercado, e nesse sentido acho que a Academia esta caminhando. Talvez

em passos mais lentos, mas estd caminhando.

GC: Entdo, de certa forma, a matriz contempla também as habilidades especificas para quem
quer trabalhar nesse campo?

PS: Acho que contempla, sim. O que a gente faz ja abre um campo bacana de estudo para isso,
a gente vé, cada vez mais, trabalhos nesse sentido, sejam trabalhos interdisciplinares, ou
eventualmente até TCCs comecgando a surgir com a questdo de celebridades. Entdo, na Césper
a gente tem uma postura muito aberta, para ndo ficar naquela coisa de formato tradicional,
empresa, mundo organizacional, ou 6rgéo publico. A gente realmente entende que em Relag¢des
Publicas a gente é extremamente diverso, em todos os sentidos, eu acho que 0 nosso nome do
meio é diversidade, entdo a gente realmente estimula muito. S para vocé ter uma ideia, ndo
tem nada a ver com o seu foco de pesquisa mas s0 a titulo de curiosidade, eu me formei em

1995, faz 25 anos, e 0 meu TCC foi para um grupo de teatro, o Ornitorrinco, que na época
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estava no auge. E foi super revolucionario. Hoje em dia vocé encontra, mas na época, ha 25
anos atras, falar: vamos fazer um TCC para um grupo de teatro? Era uma coisa, ainda mais a
cultura no Brasil que anda sofrendo, mas foi uma coisa super revolucionaria. A gente encontrou
pessoas la que: ndo, vamos em frente. Entdo a Casper tem essa toada, assim, de encarar e falar:

ndo, vamos em frente, vamos levar, isso é bacana, abrir novas possibilidades.

GC: Parafinalizar, como a gente viu que esta contemplado na matriz da Casper, eu queria saber
se vocé acredita que de certa forma as Diretrizes do MEC propiciam a visao desse campo
enquanto possibilidade para os profissionais, e de certa forma, também constituem uma forma
de prover habilidades nesse sentido.

PS: Olha, eu nunca parei para fazer essa reflexdo, sendo muito sincera com vocé. As Diretrizes
Curriculares, elas estimulam muito a questdo do fazer, que eu acho que tem muito a ver com a
nossa profissdo, claro, e elas de alguma maneira ndo restringem. Mas que eu me lembre ndo
existe um incentivo. Até porque elas foram criadas em uma época em que a questdo das redes
sociais ainda ndo estava nesse frisson que a gente vive hoje, que é, obviamente, caminho sem
volta. N&o que justifique, porque celebridades existem desde que 0 mundo é mundo. Mas eu
acho que ai existe uma visdo um pouco mais tradicional que acha que RP sempre esta
trabalhando com a questéo de bastidores e ndo consegue aplicar isso pensando em celebridades.
O que é uma grande bobagem porque, tudo bem, a gente continua fazendo um trabalho de
bastidores, mas para qualquer tipo de organizacao ou figura publica. Entdo ndao necessariamente
precisa focar em organizac@es privadas. Mas eu acho que a matriz, pelo que eu me lembro,

realmente ela ndo estimula isso.

GC: De fato. Excelente, professora. Era isso. Muito obrigada!
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APENDICE D2 — Transcrigio da entrevista de Arlete Prieto (Universidade Metodista de Sdo
Paulo)

Entrevistada: Arlete Prieto

Cargo: Coordenadora do curso de graduacdo em RelacGes Publicas

Instituigdo: Universidade Metodista de S&o Paulo

Formacdo: Graduacdo em Jornalismo pela Universidade Metodista de S&o Paulo. Mestre em
Comunicacéo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo.

Data: 27/08/2020

Horéario: 17h00min

Local: Skype

GC: Professora, para confirmar, sua formacao, pensando na graduacdo, é em Jornalismo?
AP: E em Jornalismo, e o meu Mestrado que eu fiz em Comunicacdo Empresarial

Organizacional.

GC: Ha quanto tempo vocé é a coordenadora do curso de RP da Metodista?

AP: Ha dois anos e meio. Eu sou professora da Universidade desde 1992, entdo ja faz, né, ja
tem bastante tempo. Tem 28 anos. Tem tudo isso. Eu preciso até parar para fazer as contas.
Entdo eu sou professora na universidade e no curso de Rela¢bes Publicas ha pelo menos 18

anos.

GC: E como coordenadora do curso quais sao suas principais tarefas?

AP: A gente tem hoje, até em funcdo de pandemia, de toda realidade que a gente esta vivendo,
nesses Ultimos meses ela mudou um pouco também. A funcéo é vocé atender todas as demandas
académicas do curso, de todos os niveis, manter um contato permanente com professores,
alunos, e nacleos de todas as instancias que compde o curso para a gente fazer sempre uma
releitura, avaliar projetos, porque o que acontece na universidade: na matriz nova, por exemplo,
a gente tem hoje o que a gente chama de projeto interdisciplinar em todos os semestres. E a
gente deixa, a gente institui para esses primeiros anos uma série de tematicas que ao longo do
tempo elas podem ir modificando. Entdo todas essas alteracbes que precisam passar pela
aprovacdo das instancias internas, a gente sempre busca um consenso para ver o que precisa ser
feito ou ndo. Por isso a gente tem algumas disciplinas que elas tém um nome meio em aberto,

né, projeto interdisciplinar, justamente para a gente poder ter essa capacidade. Entdo até o ano
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passado, a gente comegou com uma grade nova ano passado, e a gente mantinha essas reunides
até em um ritmo mais constante porque a gente estava comegando com uma grade nova. Esse
semestre, praticamente no primeiro semestre, a gente cuidou mais de adaptar as aulas. As aulas
sempre aconteceram online, o professor vai todo dia conversar com o aluno, sé ndo estamos
mais no espaco fisico, mudou um pouco a metodologia, mais a sistematica do professor dar aula
em tempo real ela se manteve. Entdo no ano passado a gente acabou dedicando mais o tempo
para isso. A gente ndo conseguiu fazer tudo que a gente gostaria esse ano. Mas normalmente é
iSS0: a gente tem reunides permanentes, agora com 0s representantes de classe que sé@o a minha
interface, a gente faz avaliagbes constantes para ver como é que foi o semestre, a gente
acompanha as bancas de projetos para verificar a evolucdo do aluno, porque normalmente o
projeto interdisciplinar, antigamente a gente chamava de projeto integrado, é onde retne todo
conhecimento do semestre nas disciplinas e ele resulta em um projeto sé. Entdo é muito
interessante acompanhar o projeto para ver como a turma esta evoluindo. Entdo dentro dessa
rotina é algo que a gente continua fazendo, entdo mesmo com a pandemia a gente manteve isso,
e esse semestre a gente incorporou algumas questdes mais administrativas, para facilitar o
contato do aluno com a universidade. Porque quando ele tinha um espaco fisico ele ia nas areas
direto, financeiro, atendimento com problema de bolsa, entdo nesse semestre as coordenagdes
também acabaram prestando um apoio na parte mais administrativa, que ndo fazia parte do
nosso escopo, mas € mais em fungdo do momento especial, e a gente esta tendo que se adaptar,
ndo tem outra alternativa. Entdo esse ano ele foi mais, se vocé me perguntasse o ano passado,
qual era o papel da coordenacdo, eu iria te dar outra resposta. Mas neste ano ele esta sendo
muito atipico. Mas basicamente € isso, eu tenho uma proximidade muito grande com os alunos,
ndo s6 porque eu dou aula também no curso, no primeiro semestre que eles chegam, depois eu
dou um nivel mais intermediario. Entdo eu tenho contato direto com eles e gosto de acompanhar
essa evolucdo. Mas basicamente € isso, a gente atende as demandas, faz as reunides, ouve muito
os alunos para saber o que € que a gente pode melhorar, o que é que a gente pode desfazer e
refazer no curso, e em relacdo aos professores também. Mas é basicamente realizar essas
reunides, ouvir professores e alunos para a gente manter sempre um projeto pedagogico

alinhado e em sintonia com o que esta acontecendo no mundo.

GC: Eu queria saber, professora, qual vocé acha que é o principal campo de atuacdo para um
profissional de rela¢fes publicas, e por qué.
AP: Entdo, hoje dentro do curso e da grade a gente tem trabalhado as diversas areas, os diversos

setores, e 0 que gente a gente vem trazendo, e isso € muito uma visao particular minha quando
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eu assumi a condenacdo, é a gente tentar ocupar algumas areas que do ponto de vista da
formagé&o algumas vezes elas passavam de uma maneira diferenciada. Entéo, por exemplo, hoje
eu tenho um semestre inteiro, e o professor Luiz € o que coordena o projeto nesse semestre, que
a gente so trabalha com campanha politica, campanha publica, lobby, ouvidoria, porque eu acho
que principalmente na area do lobby, vocé tem um projeto de lei que discute essa funcéo, acho
que esse é um espago importante para o relagfes-publicas ocupar. Entéo a gente concentrou em
um semestre todas essas questdes ligadas a public affairs, enfim, para fortalecer isso, porque eu
antes tinha isso espalhado na grade. Um semestre tinha uma disciplina, o outro semestre outra,
entdo na verdade a gente fez um trabalho de fortalecer isso. Entdo no quarto semestre € assim,
no quinto semestre a gente colocou todas as temdticas incluindo branding, marketing,
relacionamento com consumidor, a gente fez toda uma leitura, e mais uma vez coisas que
estavam divididas na grade antiga, a gente colocou para fortalecer. Mesmo porque a gente
percebe que muitos dos nossos alunos estdo caminhando para trabalhar em é&reas de
comunicagdo mercadoldgica. Antigamente a gente ndo via tanta gente assim. Como a gente tem
um contato muito grande com egressos, o projeto do segundo semestre 0s nossos alunos sempre
vao conversar com egresso, e estd aumentando cada vez mais: ah, que area da empresa vocé
esta, comunicacdo mercadoldgica. A gente esta tendo casos de muitas pessoas indo para a area
de responsabilidade social e assumindo a coordenacdo desses cargos, e na area de inovagao.
Entdo a gente entende que o mercado esta organizado hoje de uma forma que ele ja absorve
relacBes-publicas de uma maneira muito forte na rea de comunicacdo mercadoldgica. Esta indo
muito para as ac¢Oes de relacionamento ligadas ao marketing. A gente contempla bem isso na
nossa grade. O que a gente quis foi trazer outras areas e outros pontos que a gente entende que
ainda ha um espaco maior. Entdo a nossa preocupac¢do ndo € tanto com o que ja existe hoje,
porgue com as areas que o RP atua, com gestdo de crises, assessoria de imprensa, comunicagao
interna, a gente ja contemplava isso na grade. O que a gente fez foi: vamos comecar a olhar
com mais carinho aquelas areas em que a gente entende que o papel do RP é fundamental, e
que ndo tem tanto RP trabalhando assim. Entdo a gente caminhou para esse lado mais da
comunicagdo publica, em todos os seus aspectos, ndo so relacdes governamentais que era uma
coisa mais tradicional, fortalecemos a &rea de comunicacdo mercadoldgica com outros temas
gue mereciam mais atenc¢ao do ponto de vista da reflex@o, trouxemos esse ano, por exemplo, a
tematica da comunicacdo ndo-violenta, porque embora a gente venha trabalhado muito com
texto, com linguagem, boa parte dos nossos alunos comecga fazendo gestdo de redes sociais,
entdo vocé ter conhecimento de qual é o processo da comunicagdo ndo-violenta, quais s&o 0s

passos, como a gente faz também para melhorar a comunicacao e isso € importante para 0 N0sso
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dia a dia, entdo a gente fortaleceu isso, entdo a nossa preocupacao ela foi muito maior onde
havia espacgo e a gente na grade anterior ndo ocupava da maneira como deveria. Entdo a gente
fez uma programacdo pensando muito mais ndo s6 onde hoje os alunos estdo, o que eles ja
ocupam, mas pensando em outras areas que a gente poderia falar: olha so, o papel do relagdes-
publicas € fundamental. Entdo a gente esta trazendo muito isso, até para estimular esse olhar do
aluno, a gente ndo tem sé as areas tradicionais. Vamos la. O olhar do RP para uma &rea de
inovacéo e fantastico, porque vocé precisa de alguém com essa articulacdo para conduzir uma
area que esta voltada para o futuro, que esta voltada para boas ideias, entdo a gente pensou

muito na grade nesse sentido.

GC: Muito legal, professora. Gostei da proposta. E entdo, basicamente, o perfil esperado do
egresso seria desse profissional capaz de atuar nesses multiplos campos, muito mais do que,
por exemplo, apenas no mercado, ou na Academia, ou em outra instancia?

AP: Em novas frentes, & isso mesmo.

GC: E pensando nisso, quais seriam as principais habilidades, se a gente pode dizer assim, para
um profissional de relagdes publicas?

AP: Olha, eu acho assim, a primeira é a questdo da habilidade da comunicacéo. Por isso a gente
trabalha muito comunicacdo ndo-violenta, embora vocé ja espere de um profissional de RP que
ele tenha essa habilidade, mas a gente fortalece e muito isso: a maneira de comunicacao. A
gente precisa ser, dentro do campo da Comunicacao, quem tem a habilidade mais desenvolvida.
Entdo eu acho que isso é muito importante, eu acho que, e eu trabalho muito, eu dou aula em
algumas disciplinas esse semestre e eu falei isso ontem para 0s meus alunos na aula de
comunicacdo interna, porque é ébvio que a gente tem uma marca, tem todo um trabalho de
gestdo da imagem desse cliente ou do teu empregador, mas a gente nunca pode esquecer que o
nosso papel ele ndo vai trazer os beneficios que a gente quer se a gente ndao pensa na sociedade.
Entdo a gente trabalha muito essa habilidade de vocé pensar que o teu papel ele ndo é s
importante para as empresas, mas ele € importante para sociedade. E a gente trabalhando como
relacfes-publicas em uma organizacao a gente faz essa intermediacdo. E a gente precisa ter esse
olhar, ndo € porque o cliente quer, ou quem manda no departamento de comunicacéo, ele pede
um projeto para vocé, que a gente vai fazer exatamente o que ele quer. Mas a gente tem que
ampliar esse olhar, tem que pensar que ele é um compromisso com a sociedade também e néo
sO com as organizacdes. E por que é que eu falo isso? Até pela minha experiéncia como

jornalista trabalhando na area de relacGes publicas, quando eu avaliava: nossa, como tem
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jornalista na &rea de RP, e o cara ndo fez RP. Eu vim para a &rea, tudo bem que eu fiz Mestrado,
muita gente nem fez a graduacgéo, comecou a trabalhar com comunicacdo organizacional, deu
certo, e foi. E uma grande diferenca quando eu olhava para o aluno de Relac¢Ges Publicas e eu
olhava para o aluno de Jornalismo, porque eu também dou aula em Jornalismo, era esse perfil
mais critico. O menino vem fazer Jornalismo, a menina, ela vem com essa coisa de mudar o
mundo, e ela traz isso quando ela vai trabalhar na &rea da comunicacéo organizacional. Muitas
vezes se posiciona melhor falando: olha, isso ndo esta certo. E eu percebia essa diferenca. Por
isso a gente trabalha muito isso no curso de Relag6es Publicas, que € uma outra questdo que eu
acho que e fundamental, ter um olhar critico, que eu acho que o profissional ou o estagiario
precisa ter. E sabendo se relacionar, sabendo utilizar a comunicag&o como deve ser utilizada, e
tendo esse olhar critico, pronto, a gente tem um profissional que tecnicamente, pela
universidade, ele foi preparado para dominar as técnicas, os instrumentos. E ai se eu junto a
capacidade dele de se comunicar com um lado critico que precisa ser desenvolvido, eu tenho

um profissional dos sonhos.

GC: E vocé entende que essas habilidades elas estdo contidas na matriz da Metodista?

AP: Sim, a gente, os professores, eu tenho um time de professores que eles tém um olhar mais
humanizado para a propria Comunicacao, que sdo profissionais que leem que estudam sobre
esses parametros. Entdo isso se repete no cotidiano das aulas. Quando a gente cobra um projeto
ou avalia esses projetos, e a melhor forma para a gente avaliar isso, que antigamente a gente
achava que era nas provas mas hoje esta cada vez mais dificil elaborar provas para depois vocé
corrigir, imagina, dez questdes dissertativas em uma classe que vocé tem 50, 60 alunos esta
ficando impossivel. E como a gente sempre gostou de avaliar o aspecto critico a gente nota isso
nos projetos, a gente cobra isso dos alunos que fique refletido no projeto. Entdo quando ele faz
uma escolha, por exemplo, boa parte dos nossos projetos, as vezes alguns a gente desafia muito
0 aluno, no ano passado nds trouxemos, e foi de prop6sito, como cliente de um dos projetos
integrados, a Inoccent Project. A Innocent Project é uma organizacdo ndo governamental que
trata de presos condenados injustamente. Entdo quando ela é procurada, ela tem um time de
advogados que avaliam o processo e se eles percebem que aquela pessoa foi condenada
injustamente eles tentam reverter esse processo. Entdo é trabalhar com um tema que é tabu.
Entdo a gente quis desconstruir do aluno esse olhar que se o cara foi preso e condenado ele néo
presta, ndo merece viver na sociedade. A gente tenta trabalhar algumas coisas que estdo ligadas
ao senso comum, e descobrir um projeto fantastico, maravilhoso, que tira pessoas que passaram

20 anos na cadeia sem de fato terem cumprido isso. Esse semestre a gente tem que trabalhar
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com candidatos a reeleicdo das prefeituras do ABC. Até porque o aluno ele precisa entender
qual é a dindmica das campanhas, 0 que diz respeito a &rea publica que normalmente ele nem
tem interesse por isso, saber como é que é a dindmica em uma prefeitura, quando é que o
prefeito pode se candidatar ou néo, e principalmente se ele fosse RP nessas campanhas, porque
a gente sabe que nas campanhas a figura principal € do marqueteiro, ndo é do relagdes-publicas,
para ele ter essa consciéncia: se ele como relagGes-publicas participasse de uma campanha que
diferencial ele faria? Para a gente ter uma campanha mais transparente, mais ética, mais justa,
sem usar os elementos do marketing para convencer o eleitor, mas usando as técnicas e 0s
instrumentos de relacionamento em uma campanha que seja limpa, que seja justa. Entdo a gente
trabalha muito esse olhar, e a gente percebe isso nesses desafios que a gente coloca para o aluno.
No sexto semestre, a grade antiga ainda, eles vdo trabalhar com organizacbes ndo
governamentais, que é para eles entenderem a defesa da causa, e ndo a defesa s6 de uma marca.
De como vocé trabalhar com proposito, e ndo s6 com missdo. Entdo a gente vai fazendo isso ao
longo dos projetos. Os projetos eles sdo sempre muito importantes para a gente, porque é nesse
momento que a gente consegue avaliar inclusive essa questdo do espirito mais critico, de vocé
ndo olhar para a marca s6 pensando na marca, mas todo o beneficio para a sociedade também.
Um projeto de relagfes publicas bacana que a gente precisa hoje em dia, talvez 20 anos atras
ndo precisaria pensar dessa forma, mas eu acho que a situagdo que o Brasil esta a gente tem um
papel muito importante em tudo aquilo que a gente faz. Se a gente puder pensar um projeto que
beneficia a marca, que vai ser bacana para a marca, mas que ele vai ser muito legal também
para a sociedade, é o que a gente quer. E esse exercicio da cidadania aliada as competéncias

técnicas.

GC: Que legal, professora! E vocé participou do processo de construcdo da matriz atual?

AP: Foi, foi assim um parto, porque a gente sabia, a gente também tinha uma outra carga
horéria, hoje a gente trabalha com a carga horaria minima do que determinam as diretrizes,
antigamente a gente tinha 20% a mais de carga horaria, entdo foi um processo dificil porque a
gente tinha menos carga horaria para colocar na matriz, sabendo que a gente tinha que preservas
as disciplinas do nucleo duro, aquilo que faz parte mesmo da formacéo do profissional, que é o
que determina o MEC, e a0 mesmo tempo a gente queria trazer essas tematicas, essas
abordagens diferenciadas sem ter que tirar os projetos. Antigamente a gente fazia os projetos
integrados, do ponto de vista da carga horéria eles ndo estavam dentro da sala de aula, entdo
vocé tinha professor que ganhava para fora da sala de aula, era um adicional. Agora a gente ndo

tem mais, entdo foi um processo dificil, dificil para contemplar aquilo que a gente precisava,
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tinha que contemplar porque era lei, esti nas diretrizes, e trazendo essas abordagens novas.

Entdo a nossa saida foi meio que encaminhar isso para os projetos interdisciplinares mesmo.

GC: Eu queria falar agora, especificamente, da atuacdo do relagBes-publicas em favor de
celebridades, como Lee fazia Ia em 1914 com Rockefeller. Eu queria entender contigo se vocé
acha que o campo das relagdes publicas tem convergéncia e intersec¢do com essa atividade, no
sentido de ser pertinente o trabalho de relagdes publicas nessa instancia, e se esse tipo de atuacédo
¢ abordada em sala de aula, ou se os alunos procuram, ou se possuem producdes académicas
tratando especificamente desse campo de atuacao que a gente viu é muito vasto, mas pensando
nessa vertente especifica.

AP: Entdo, quando a gente reformulou a grade, eu lembro que era um ano que a gente estava
estudando os temas para a semana de relagdes publicas, e eu queria muito trazer alguém, eu
queria RP que tinha trabalhado em campanha politica, e foi assim um parto, o que eu achei ndo
quis falar, e olha que eu pedi para um monte de gente que faz campanha: olha, tem algum
relacBes-publicas que integrava o seu grupo? N&o. Para um monte de gente. Tanto que eu
fortaleci e criei esse semestre, com todas essas questdes, por causa disso. E impossivel a gente
ter um nimero muito pequeno, ou ndo ter em determinadas ocasides, um relacfes-publicas
trabalhando com campanha ou atuando, se achava muito jornalista, muito publicitario, mas RP
eu achei um, e ele ndo quis participar. Entdo por isso a gente comecou a trabalhar isso. E um
outro tema era, eu queria trazer um relaces-publicas de influenciador digital para falar como
era a experiéncia. Foi 0 mesmo parto, porque eu achei um, eu mandei mensagem para algumas
agéncias que sdo agéncias, com uns nomes que eu nunca tinha ouvido falar na vida, vou ser
sincera, eu falava: essa agéncia tem néo sei quantos influenciadores, faz o trabalho de néo sei o
que, e eu nunca tinha ouvido falar, entdo eu acho que € um nicho que é especializado, porque 0
gue a gente conhecia muito de se trabalhar com pessoas era muito mais o profissional liberal.
Alguém fazia um trabalho de assessoria, e normalmente eram assessores de imprensa, para um
escritorio de advocacia, para uma clinica médica, entdo vocé trabalhava a figura do médico, a
figura do advogado, e vocé tinha algumas agéncias que eram mais especializadas na area de
arte e cultura, mas assim com pintores. Eu lembro até hoje que eu tinha um amigo falando que
ele tinha um pedido para um assessor de imprensa para um escultor, e ele queria alguém
especializado em assessoria de imprensa para escultores, e eu peguei e falei assim: cara, eu ndo
imagino se tenha um, mesmo porque era uma area que eu ndo trabalhava, entdo eu nao tenho
nem ideia se tem um especializado. Eu sei que ele demorou muito e eu acho que foi a Aché que

eles indicaram, eu sei que eles descobriram uma agéncia maior, que atendia muito na area de
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literatura, de arte, mas ndo era assim, a gente ndo podia chamar de celebridade. Alias, eram
pessoas que nem gostavam, pelo perfil, de achar que eram celebridades. Mas tinha um pouco
isso. No curso, e para influenciador, que eles também se acham, ndo sei se no teu conceito de
celebridade encaixa ou ndo, mas eles se acham, e eu comecei até a acompanhar um Instagram
chamado subcelebrities, ou subcelebridades, agora ndo lembro o nome, que normalmente
trabalhava e divulgava coisas assim, e cheguei a conversar com uma menina que fazia
assessoria, mas ela fazia assessoria porque era amiga, ndo era nada profissional. Entdo quando
a gente veio para a universidade a gente discutiu mais esse assunto da figura, porque RP ela é
uma profissdo que foi sempre mais voltada para pessoa juridica. As vezes é uma empresa
pequena, mas € uma empresa. A gente nunca teve, historicamente, essa inclinacao para trabalhar
s6 com a pessoa em si, com o ator, com o cantor, ou enfim. Entdo a gente chegou a discutir
sobre isso. Os alunos, eles ndo, para a gente pelo menos na Metodista ndo existe essa demanda.
A gente as vezes abre projetos, por exemplo, o professor de eventos ele deixa em aberto o que
eles querem fazer na atividade deles. Ele ndo fala de empresa, ele ndo fala se € organizacao de
terceiro setor, nada. E a gente ndo vé interesse por parte dos alunos. A gente ja teve essa
discussdo na hora de elaborar o projeto pedagogico, e a gente na disciplina do quinto semestre,
quando a gente vai para marketing, vai para mercado, a gente vai abordar essas questdes. Mas,
assim, a gente ndo tem um historico de trabalhar com esse olhar. O nosso olhar para
Comunicacao, que faca a ligacdo de Comunicacdo, Arte e Cultura, por exemplo, é muito mais
do ponto de vista do patrocinio, como vocé usa as leis de incentivo para beneficiar, como vocé
escolhe os projetos, porque vocé vai estar representando isso, vai estar aliado a uma marca,
entdo ela sempre foi para esse lado. N&o para formar o aluno para ele ser um assessor de
comunicacdo, ou um relagdes-publicas, de um artista, de uma celebridade, porque as vezes ndo
¢ nem artista, nem um milionario que é celebridade, o cara as vezes é um playboy e é
celebridade. A gente nunca fez isso, a minha professora de jornalismo digital, ela trabalha muito
com netnografia, ela presta servicos para a Natura, fazendo aquelas analises de perfis,
identificando os papéis de influenciadores para que a marca possa associar 0 Seu nome a essas
pessoas, ela trabalha também com celebridades, mas sempre assim identificando quais sdo 0s
pardmetros que uma empresa deve escolher, e vocé como relagGes-publicas, para associar, mas
a gente ndo faz o trabalho, e ndo ensina e ndo coloca em pratica, ele sendo relacdes-publicas da
celebridade. A celebridade ela aparece ali como um instrumento, ndo para essa area. O que
talvez seja uma falha, porque a gente sabe hoje como impacta e como movimenta a dinamica
da sociedade. Na verdade, Giovanna, 0 que eu sinto, é até preconceito em relagdo a isso,

entendeu? Quando a gente discute essas questdes: ah, isso é bobagem. Sabe essas coisas assim?
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Que valor vai agregar do ponto de vista académico a gente inserir algo para relacionar, as vezes
é um mundo de futilidade, entdo a gente vai formar alguém para ser relagdes-publicas e usar 0
seu talento para promover a futilidade? Entdo tem um certo preconceito em relagcdo a isso.
Quando a gente comeca a falar alguma coisa muitas vezes nao vai para frente. E ai, como vocé
identifica outras demandas que sdo mais interessantes, e do ponto de vista cientifico ja tem
linhas de pesquisa, na Comunica¢do Humanitaria vocé ja tem linhas de pesquisa na pos-
graduacdo para falar disso. Entdo a gente acaba sempre caminhando por outro lado. Mas eu
acho que é algo que é para se pensar sim, entendeu? Eu acho que tudo aquilo que parece
esquisito a gente ndo pode descartar. Eu acho que a gente precisa ter um olhar um pouco, tem
que ser critico, € 6bvio, mas a gente ndo pode deixar que determinados preconceitos impecam
a gente de tratar isso. Entdo a gente nao trata isso com profundidade, ndo tem uma disciplina
para se falar isso, a gente ndo tem um feedback ou uma procura do aluno: olha, eu quero
aprender, vocé vai falar sobre isso? Eu acho que em todos esses anos que eu estou na
universidade uma Unica aluna me perguntou. Uma Gnica aluna n&o, um dnico aluno. E o
Vinicius, que ele me perguntou porque ele é artista, entdo ele queria mais aprender por causa
dele, sabe essa coisa? Se eu virar celebridade eu quero conduzir a minha carreira. Porque a
gente também fala muito isso ao longo do curso, que relagBes publicas é uma profisséo para a
vida. Porque se vocé ndo for trabalhar nem uma area de assessoria de comunicacao, vocé pode
usar tudo que vocé aprendeu para desenvolver o que vocé quiser na sua vida. Se vocé quiser
montar uma pousada, e viver da pousada, tudo que vocé aprendeu no curso vocé vai usar para
voceé ter uma vida maravilhosa nessa pousada, receber as pessoas, VOCé vai promover a pousada.
Entdo eu falo muito que RP é um curso para a vida. Entdo, e esse aluno ele me perguntou: a
gente vai ter uma coisa especifica? E foi por isso que eu falei: olha, eu acho que na semana de
RP eu vou trazer alguém para falar sobre isso. Entdo a gente ndo tem muita procura, mas a gente
ja parou para pensar nisso, de trazer de alguma forma para o curso, que seja uma semana para

se trabalhar esse tema, porque eu acho que ele precisa ser visto com mais cuidado sim.

GC: Identificada essa coeréncia entre o trabalho de relagGes publicas e essa necessidade das
celebridades, a gente consegue trabalhar com ativos intangiveis como imagem, reputacéo, e
aplicar isso, vocé acha que as habilidades pertinentes para essa atuacdo especifica, por mais que
ndo tratadas de maneira especifica, estdo de certa forma contidas e sdo providas pela matriz da
Metodista e até mesmo pelas Diretrizes do MEC?

AP: Sim. Do MEC, do MEC eu precisaria dar uma olhada com um olhar um pouco mais atento,

t4? Mas eu acredito que sim, porque, por exemplo, quando a gente trabalha em determinados
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momentos do curso a importancia do treinamento do porta-voz, do media training, as
habilidades para vocé trabalhar o perfil de liderangas nas organizacgdes, de certa forma a gente
ndo estd falando do conceito de celebridade do ponto de vista social, mas dentro de uma
organizacao essas pessoas, elas tém um papel de destaque. Entdo quando a gente trabalha esses
assuntos em comunicacao interna, em relacionamento com a imprensa, de certa forma eu estou
transmitindo para os meus alunos informacoes, e levando conhecimentos que séo pertinentes,
e que podem ser usados quando ele vai trabalhar com uma celebridade. Quando a gente fala de
assessoria de imprensa, tudo que a gente ensina de assessoria de imprensa pode ser aplicado
sim. Os nossos projetos em assessoria de imprensa, eles séo voltados, a gente prioriza muito, o
ultimo Pl que a gente fez, eu ndo dei aula para ela, mas eu acompanhei s6 a apresentacdo do
trabalho, uma mulher negra, empreendedora, que investe, ela tem uma fabrica de bolsas que €
ela quem faz as bolsas, e a gente fez um plano de comunicacédo para ela. A gente ndo fez isso
pensando, e as a¢Oes que os alunos pensaram, até em funcdo da coordenagdo da professora
Luciana, foi também como trabalhar a imagem dela para ela vender mais bolsa. Porque ela tinha
isso de ser uma pessoa que veio de uma regido pobre, uma pessoa humilde, que deu a volta por
cima, e ela dentro do escopo, quando a gente avalia do ponto de vista social, mulher, preta, que
naquela escala, homem ganha sempre mais do que mulher, homem branco ganha mais do que
homem preto, quando vocé olha la embaixo quem ganha menos é a mulher preta. Entdo a gente
sempre tem um olhar cuidadoso de trazer para os nossos desafios, para os alunos, personagens
ou empresas, microempresarios, que facam a diferenca na vida das pessoas, ou que tenham uma
histéria bacana para contar. Entdo por um outro lado, a gente ndo esta falando que eles séo
celebridades, mas a gente trabalha, faz todo um trabalho com base no que eles aprendem ao
longo do semestre, que coloca essa muni¢do na médo do aluno, para que se ele tiver que trabalhar
com celebridade ele consegue, ndo foi com este nhome, mas em diversas situacdes a gente

contempla isso sim.

GC: Excelente, professora. Era isso. Muito obrigada!
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APENDICE D3 — Transcricdo da entrevista de Valéria de Siqueira Castro Lopes (ECA-USP)

Entrevistada: Valéria de Siqueira Castro Lopes

Cargo: Coordenadora do curso de graduacdo em Relagdes Publicas

Instituicdo: Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade de Séo Paulo (ECA-USP)
Formagcdo: Graduacdo em Relagdes Publicas pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro.
Mestre e Doutora em Ciéncias da Comunicacéo pela Universidade de S&o Paulo.

Data: 20/08/2020

Horéario: 10h30min

Local: Skype

GC: Professora, sua formacgdo em Relacdes Publicas mesmo?

VL.: Isso, sou formada em Relagdes Publicas pela UERJ.

GC: Ha quanto tempo vocé é coordenadora do curso de RP da USP?
VL: Desde 2015/ 2016, se eu ndo me engano.

GC: E sendo coordenadora de curso, quais séo suas principais tarefas?

VL: A gente tem uma dimensdo didatico-pedagdgica, e a gente tem uma dimensdo
administrativa nessa funcdo, nesse cargo. O coordenador ele faz, de certa forma, a interface do
curso com varias instancias da universidade. Entdo tem uma interface com o proprio
departamento, com os coordenadores dos outros cursos, com o chefe de departamento. Na
escola, ele vai fazer interface com coordenadores de curso de outros departamentos, na
comissdo de graduacdo, na CG, e muitas das decisdes de ambito pedagdgico acabam sendo
tomadas na comissdo de graduacdo. Na verdade, na comissdo de coordenacgdo de curso em uma
primeira instancia da qual ele faz parte e de certa maneira lidera, porque na comissdo de
coordenacdo de curso a gente tem, além do coordenador, um segundo membro, que seria 0 Luiz
Alberto, que responde como se fosse um vice coordenador de curso, a gente tem um terceiro
membro, que nNo Nosso caso € a professora Margarida, e a gente tem um suplente, que seria o
quarto membro docente, que € a professora Mariangela. E ainda deveriamos ter nessa
coordenacado de curso, na comissao de coordenacédo de curso, um representante discente, que a
gente ndo tem nao sei desde quando. Quando eu assumi esse processo ja ndo havia representante
discente. A gente estd, inclusive agora em agosto, passando por elei¢des discentes, a gente teve

uma conversa ha duas semanas se eu ndo me engano com alguns alunos do curso de RP e de
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outros cursos, e eu até mencionei a importancia de que os alunos se candidatassem e pudessem
fazer parte das coordenacdes de curso, porque é muito facil quem esté de fora trazer as questdes,
mas ndo sabe como elas surgem, e muitas vezes as impossibilidades que se colocam, se
apresentam, para a gente poder solucionar as questdes. Entdo é muito importante que os alunos
participem para que eles conhecam esse contexto, esse cenario, em que a coordenacao de curso
se d&, e que muitas vezes eles também participem da tomada de decisdo trazendo alternativas,
solugdes. Entdo a gente faz essa interface, em primeira instancia com o0s outros cursos do
departamento, eu acho que a gente td& em um momento diferente, porque a gente tem
coordenadores de curso que estdo muito préximos, abertos ao dialogo, trocando bastante, e tém
ajudado e muito na construcdo do dia a dia, na solugéo de pequenas questbes que muitas vezes
sdo dificultadas quando a gente ndo tem esse canal de didlogo e de colaboracdo. A outra
instancia é na Comisséo de Graduacédo, onde a gente vai discutir com outros coordenadores de
curso, com a presidente da Comisséo de Graduacgéo, que representa os cursos de graduacao da
ECA junto a Prd-Reitoria de Graduacdo, questdes relativas a vida académica dos alunos, a
gestdo administrativa e pedagdgica dos cursos. Entdo vou te dar um exemplo: semestre que
passou, em uma das reunibes que nds fizemos, nos discutimos justamente o calendario
académico desse semestre, 0 modo que as aulas seriam ministradas, se haveria condi¢do ou ndo
de voltar com aulas presenciais, falamos da questdo dos pré-requisitos, se eles seriam mantidos
ou nao, em que medida isso seria um problema, da ndo oferta de disciplinas praticas. Questdes
relativas ao dia a dia dos alunos. A gente também discute outras questdes, de legislacdo ou
regulamentacdo, normatizacdo de processo, entdo atividade complementar: como é que a gente
vai atribuir de créditos e horas, como é que o outro curso esta fazendo, enfim, coisas do tipo.
Entdo tem ali uma rotina administrativa. A gente acaba respondendo para outros 6rgaos. Eu
tenho uma relacdo com o CRINT, porque tudo que é avaliacdo de candidatura passa primeiro
pelo coordenador, o coordenador faz uma entrevista, avalia o plano de estudo, e s6 com o aval
do coordenador é que esse aluno vai fazer entrevista com o coordenador do convénio para o
qual ele se candidata a uma vaga. A gente tem interface com o estagio porque é o coordenador
de curso que faz avaliacdo do plano de estagio, porque se ele ndo assina a presidente de
graduacdo ndo vai assinar o contrato, ela so assina o contrato como representante legal da USP
se 0 professor que é o supervisor académico de estagio disser que aquelas atividades séo
compativeis com a formacao do aluno. Entéo, por ai vocé ja vé que tem uma carga consideravel.
E, no meu caso, eu ainda peguei um momento de mudanca de matriz, eu tive toda uma demanda
de elaborar um relatério que continha, entre outras coisas, 0 projeto pedag6gico com 0s

arranjos, todo um relato sobre a necessidade ou ndo de infraestrutura, e fazer um
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encaminhamento desse processo, que dentro da USP passa por um sem-numero de instancias,
para que essa proposta de alteracdo de matriz fosse aprovada e, entdo, iniciada. E depois de
iniciada a gente tem que ir acompanhando, e a USP esta sempre 12 meses na frente: entdo agora
a gente ja esta falando em 2021/2, porque 2021/1 ja foi discutido, a gente vai comecar a falar
em 2021/2 — se vai ter a disciplina, se tem professor para ofertar ou ndo, ou disciplinas que néo
foram ofertadas se vao ser ofertadas em periodos que ndo sdo os regulares, se esta faltando
professor, que € uma dimensao administrativa mas tem impacto na pedagogica, eu vou precisar
solicitar uma vaga. Entdo é o coordenador que vai, faz uma justificativa: ndo tenho professor,
porque precisa de um professor, porque é importante a disciplina, e a cada disciplina nova a
gente faz essa justificativa também. Entdo a secretaria fala: olha Valéria, para o semestre que
vem tem essas disciplinas aqui, entdo vocé tem que fazer uma justificativa para cada uma delas,
do porque elas estdo sendo sugeridas ou porque outras estdo sendo alteradas em nome, ementa,
carga horéria, enfim. Entdo vocé vé o quanto a gente é demandando, e ainda tem que dar aula,
e ainda tem que pesquisar, e ainda tem que orientar, e a gente ainda tem o desafio de ndo ter
uma relacdo de subordinacgéo hierarquica com o grupo, na verdade a gente ali € colocado como
um membro do corpo docente, que representa esse grupo de docentes, nessas instancias todas

que eu falei, entdo é bem dificil.

GC: De fato, é um escopo bastante amplo com bastante responsabilidade. Seguindo, professora,
eu queria saber qual vocé julga ser o campo de atuacdo que mais absorve alunos formados em
Relagbes Publicas, o principal.

VSCL.: Olha, no Brasil, hoje, eu ainda acho que sdo as organiza¢des. Ndo vou dizer que hd um
determinado perfil organizacional, mas ainda acho que as empresas sdo o principal campo de
atuacdo. A gente tem uma possibilidade de atuacdo também bem interessante na éarea
governamental, porque tem aberto bastante concurso, aberto bastante vaga na area de
Comunicacdo, as vezes até para RelacBes Publicas especificamente. Entdo eu diria que em
termos de formalizacdo, nessa ordem: segundo setor, primeiro, até em termos de volume
mesmo, e depois o0 Estado, em diferentes instancias, mas ai menos em nivel Municipal, mais
em nivel Estadual e Federal, que a gente observa concursos, e depois o terceiro setor. Ai, claro,
tem as agéncias, mas eu acho que em termos de volume é a menor demanda, porque é um

mercado infinitamente restrito.

GC: Entéo o perfil esperado do egresso seria realmente para o trabalho nas organizagdes, muito

mais do que para Academia, pensando nas habilidades?
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VL: Entdo, na verdade, se vocé for olhar as Diretrizes vocé vai ver que vocé tem um escopo ali
de atividades e competéncias que capacitam esse aluno para atuar em qualquer um desses
ambitos. As Diretrizes ndo estdo focadas em um tipo de atuacao profissional ou outro. Até no
nosso projeto pedagogico a gente coloca isso, que se espera capacitar o aluno de tal maneira
que ele possa atuar em qualquer tipo de organizacdo, e ai eu acho que a grande questdo é a
seguinte: pensar essa celebridade como uma organizagéo, acho que esse é o grande desafio, e
pensar fora da caixa. Das poucas vezes em que a gente teve demanda de Projeto Experimental
com celebridades ou com pessoas que atuavam profissionalmente como profissionais liberais,
ndo tinham nenhum vinculo com organizacOes, foi justamente fazer esse paralelo. Vamos
pensar essa pessoa COmo uma marca, vamos pensar essa pessoa como uma organizacgao, que
tem ali uma rede de relacionamentos que precisa ser gerida, que precisa se apresentar, ter um
posicionamento claro. Ndo é uma demanda muito comum, por isso quando aparece se apresenta
como um desafio. Mas eu acho que ndo é algo que ndo possa ser trabalhado. Nao sei em que
medida hé tanta especificidade assim a ponto de a gente ter tanto nas Diretrizes algo direcionado
para a formacdo do aluno nessa frente, quanto na matriz a gente ter disciplinas que trabalhem
esse aspecto, esse tema, de uma maneira muito pontual, muito especifica. Eu entendo que € uma
lacuna, acho que a gente poderia exercitar, trabalhar mais, acho que em funcdo dessa maior
possibilidade de insercdo no mercado de trabalho de empresas, de corporagfes, 0S Cursos no
geral acabam se voltando mais para discutir comunicagdo nesse &mbito do que em outros como
0 governo, como o terceiro setor, e até mesmo de trabalhar como assessor de celebridades ou
de profissionais liberais. Mas se vocé for olhar as Diretrizes vocé vai ver que nao tem uma coisa
assim especifica, nem tanto para as organiza¢es nem tanto para celebridades. Uma tentativa
de formar o aluno mais eclético, com possibilidade de atuacdo em diferentes frentes. E ai no
mercado, vocé falou de carreira académica, tem ali uma dimensdo académica, eu acho que o
gue vocé vai perceber é que nas privadas esse ndo é o propésito. Se ndo na totalidade, em boa
parte, na maioria das escolas privadas, elas ndo estdo preocupadas em formacéo académica, €
formagdo para o mercado. A USP ainda tem essa preocupacdo, se VOCé pega 0 projeto
pedagdgico da USP vocé vai ter isso: formar para o mercado e para Academia. Entdo vocé tem
a possibilidade de iniciagdo cientifica, vocé tem a monografia e o projeto experimental, ndo é
ou, é e, o cara tem que fazer os dois, na UERJ tambem & assim, pelo menos da minha época
era, a gente fazia as duas coisas: fazia o projeto experimental e a monografia. Entdo também

tem um pouco do perfil institucional, se essa instituicdo de ensino é privada ou se ela é publica.
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GC: E ai pensando nas habilidades desse profissional que teria um perfil mais generalista,
justamente por esses multiplos campos possiveis, quais vocé acha que seriam as principais
habilidades para um relages-publicas de modo que ele pudesse atuar em todas essas instancias
possiveis?

VL: Entdo, eu acho que tem ai como uma habilidade fundamental a de negociacao, pensando
que vocé vai fazer a interface com diferentes publicos vocé tem que ter esse perfil de
negociador. E isso envolve ndo sé habilidade de comunicacgéo verbal e escrita, mas a habilidade
e a capacidade de saber ouvir o interlocutor, de dar esse espaco para o dialogo. A gente vai
olhar 14 as diretrizes e sdo listadas vérias outras capacidades e habilidades, eu acho que a
habilidade de andlise critica, de contexto, de estudo, de analise de cenério também é muito
importante, e em certa medida € isso que vai dar para o profissional a real dimensdo do que
deve ser feito. Que ele entende o que esta acontecendo ali, e a partir dali ele pode tomar uma
decisdo a respeito do que deve ser feito, do que € mais adequado em termos de solugdo para
chegar a um cenério favoravel. Eu diria que esse olhar critico, analitico, e essa capacidade de

negociacao.

GC: E pensando nessa mudanca recente pela qual a matriz passou, eu queria saber se vocé
participou do processo de construgdo dessa nova matriz enquanto coordenadora da USP, e se
vocé acha que hoje ela abrange essas principais habilidades.

VL: Sim, eu participei como professora. A gente discutiu isso em mais de uma reunido, eu,
como coordenadora, obviamente, tinha o papel de conduzir essas conversas, muitas vezes eu
levei propostas, mas algumas das alteraces de fato implementadas foram propostas pelos
docentes, pelos pares. Entdo foi uma decisdo colegiada. E foi uma alteracdo eu diria até que
muito superficial, porque as Diretrizes propunham eixos tematicos de organizacdo das
disciplinas que a gente de certa maneira ja tinha em nossa matriz. Questdes que ja eram tratadas
em diferentes disciplinas tanto do departamento, quanto do CCA. Entdo em termos de contetido
eu diria para vocé que a gente tinha alguns pontos sé que precisavam ser incluidos, que a gente
sentia que efetivamente ndo eram tratados em uma disciplina especifica. S6 que a gente tinha
um problema porque a gente tinha, a gente tem um quadro docente muito reduzido, néo
necessariamente os docentes que a gente tem hoje tem um perfil aderente a esses contetdos,
entdo ndo adianta eu colocar uma disciplina se eu ndo tenho um docente com perfil para
ministrar, sendo a qualidade cai. Ai, a gente fica refém de uma situacdo, que eu acho até muito
recorrente, que o professor é dono da disciplina, ai ele entra, fecha a porta da sala de aula, agora

fecha o ambiente virtual, e ele d& o que ele quer, o que ele sabe, 0 que ele pode dar. Se eu
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coloquei ele nessa situacdo eu ndo posso nem reclamar. O ideal é que eu tivesse alguém com o
perfil profissional e académico aderente aquele contetdo, entdo a gente tinha esse desafio. A
gente tinha outro desafio que era ajuste de carga horaria. I1sso foi um problema grande nas
privadas, porque se eu tenho mais aulas sendo dadas, isso gera um custo para o curso. A relacéo
de investimento e de retorno sobre investimento altera-se, porque eu estou gastando mais com
0 pessoal, e 0 numero de alunos por turma ndo necessariamente aumentou, entdo as vezes a
conta ndo fecha. Entdo esse foi um desafio para as privadas. No caso das publicas, o aumento
da carga horaria tinha um impacto consideravel em funcdo dessas equipes menores que iriam
ter que trabalhar mais e ndo iriam ganhar mais por isso, € ninguém quer trabalhar mais sem
ganhar mais, e outra coisa que a gente tinha ali era a grade horaria do aluno — vocé vai querer
ir no sabado de manhd para cumprir isso? 1sso aconteceu também nas privadas, porque algumas
propuseram isso: entdo a gente vai dar assas atividades que sao propostas como sugestao nesses
horérios de sdbado de manha, ou no pré-aula, no caso da noite, no pos-aula no caso da manhg,
e nem sempre isso era factivel por parte da instituicdo para pagar a mais os professores por isso,
e por parte dos alunos que ndo tinham disponibilidade de horario ou interesse em fazé-lo. Entéo
esse foi um ponto que impactou bastante tanto privadas quanto publicas. No caso das publicas,
no nosso caso, a solucdo que eu propus foi a gente trabalhar com um tipo de crédito que nés
ndo trabalhavamos, que era o crédito de trabalho. A gente so tinha crédito de hora aula. Entdo
vocé pegava uma disciplina como o Paulo ministra, que tem um trabalho que ja vem sendo
realizado ha muitos anos, de Memdrias Ecanas, e que demanda de vocés uma carga horaria de
atividades extraclasse consideravel, e que ndo era computada no crédito da disciplina. Entdo eu
gerava um produto pedagogico, que envolvia uma série de atividades extraclasse, e isso ndo era
computado. Quando vocé vai, por exemplo, analisar um curriculo de uma disciplina de uma
universidade na Europa, por exemplo, eles vao computar todas essas horas. Eles vdo computar
inclusive as horas de estudo do aluno, se ele vai estudar ou ndo eu ndo sei, mas esta la: tantas
horas de estudo individual, tantas horas de encontro presencial com professor para orientacao,
tantas horas de sala de aula, tantas horas de trabalho em grupo, tantas horas de trabalho
individual, e ai quando vocé computa da cento e tantas horas e vocé fala: cara, ndo é possivel.
Seré que isso acontece mesmo na realidade? Papel aceita tudo, ndo €? Ai eu falei: bom, por que
a gente ndo faz que nem esses caras? Eles estdo dando crédito para o trabalho do aluno. E ali,
uma coisa que foi superinteressante, que convergiu naquele momento, foi a mudanca do
regimento para atribuicdo de créditos de disciplinas optativas livres para quem vinha de
intercambio, pedir aproveitamento. Porque até entdo a gente s6 podia atribuir crédito de sala de

aula, e a gente pode comecar a considerar crédito de trabalho também, a atribuir crédito de



169

trabalho. Entéo isso passou a acontecer também dentro da matriz do curso, a gente comegou a
atribuir isso. Entdo na disciplina do Paulo, na disciplina da Mariangela, na minha disciplina de
empreendedorismo, na disciplina do LA. O que a gente fez: a gente tinha sempre uma disciplina
com quatro horas aula, entdo eu dividi: coloquei uma préatica e uma tedrica. Entdo a tedrica
continuou 14 com determinado nimero de créditos de aula, e a pratica com determinado nimero
de créditos de trabalho. Entdo na realidade nada mudou, eu s6 aproveitei uma coisa que ja
existia que na verdade ndo era computada, considerada no curriculo do aluno. Entéo eu resolvi
um problema. Agora, e 0s outros conteidos que a gente ndo tem? N&o vai ter jeito, a gente vai
ter que dar a cara a tapa. E essa foi uma discusséo consideravel, quase saiu sangue, porque tinha
gente que falava: vamos ficar do jeito que estd, e tinha gente que falava: bom, a gente tem que
se mexer, sendo a gente vai ser engolido pelo que estd acontecendo fora daqui. As mudancas
estdo ocorrendo, e a gente ndo sai do lugar. Se a gente ndo vai para a briga, ndo compra essa
briga, a gente ndo vai mudar nunca as condi¢gfes de trabalho, a gente ndo vai ter equipe
aumentada, enfim. Sé que, na medida em que a gente comprou essa briga, a gente também teve
um sem namero de problemas a reboque, por exemplo, trazer estatistica do IME para dentro do
departamento € um problema. Eu ndo tenho professor para essa disciplina, e ela ja foi
ministrada. Ai foi uma coisa que a gente conversou ha duas semanas com um grupo de alunos
que representou todos os cursos do departamento, e tinha um representante do CAC. E foi ai
que eu falei: as vezes a gente tenta solucbes para ndo prejudicar os alunos, ndo fazer com que
o tempo de graduacdo aumente em funcdo da ndo oferta de uma disciplina, por exemplo,
trazendo alguém como um conferencista. As inten¢des sdo 6timas, o inferno esta cheio de boas
intencdes. Entdo, eu trouxe, de repente um conferencista e foi um inferno para vocés, néo deu
certo, ndo foi bom, ndo foi nada do que vocés esperavam, mas era solugdo possivel e cabivel.
Se a gente for fazer tudo da maneira com que deve ser feita, entdo a gente ndo oferece um monte
de disciplina porque a gente tem um monte de disciplina sem professor. E se a gente ndo fizesse
esse movimento de mudanca e de ajuste, a gente iria estar com uma matriz defasada cada vez
mais. Entdo a gente fez um pequeno movimento, sabendo de todos 0s riscos que a gente estava
assumindo com aquele movimento de mudanca, entdo, quais foram: absorcéo da disciplina de
estatistica, que passou a ser Estatistica Aplicada a Pesquisa de Opinido e ndo mais NogGes de
Estatistica, essa foi a estratégia para trazer para o departamento e ndo deixar no IME, porque
era uma reclamacéo recorrente, o outro ajuste foi abrir espago na matriz e colocar conteudos
que a gente ndo tinha, como comunicagdo interna. Daqui a pouco vira esse assunto, vira essa
pagina, e 0 curso nunca nem teve essa discussdo ali dentro, dedicada. Entdo era um tema

transversal, que todo mundo falava e ninguém falava direito. Entdo a gente fez alguns arranjos
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para abrir um espago na matriz e colocar comunicagéo interna, para colocar um outro assunto
que é gestdo e producdo cultural, que € uma outra frente de atuacdo interessante, um outro
campo de atuacdo que a gente também néo trabalha. E ai talvez, nesse ambito de gestdo e
producdo cultural, a gente tem espaco para falar de celebridade. Talvez do mundo artistico mais
tradicional, de artistas plasticos, de atores, como a gente ja teve inclusive projetos experimentais
com esse perfil: a gente ja teve acho que uma artista plastica, em 2011, se eu ndo me engano, a
gente teve, em 2018, um ator, e esse ano a gente tem uma cantora. Entdo desde 2009 eu estou
num curso que eu me lembre teve trés casos so de trabalho de gestdo da comunicagdo ou de
imagem de uma celebridade. Talvez essa disciplina possa abrir essa discussdo, ampliar essa
discussdo, e trazer a tona o interesse por essa abordagem entre os alunos. Entdo foi uma outra
disciplina que a gente colocou, estatistica a gente trouxe, comunicacao interna, producao e
gestdo cultural, e tinha uma do Massimo que era Opinido Publica no Contexto Digital que ela
era optativa, e ai a gente colocou ela como obrigatoria, entdo ela passou a ser uma disciplina
obrigatoria do segundo semestre. Entdo foi isso que a gente conseguiu fazer. Para colocar mais
conteddo novo, ai a gente iria ter que mexer em coisas que iam dar um pouco mais de trabalho,
que eratirar contetdo do CCA. Entdo eu achei que eu ndo ia dar conta dessa briga. Entdo, quem
quiser que compre essa briga depois de mim. Deixa integralizar essa matriz, e quem quiser vai

l4 e compra essa briga.

GC: Falando sobre o campo de trabalho com celebridades, eu queria saber se vocé acha que
ele tem relevancia, essa vertente de atuacdo, dentro do campo das Rela¢es Publicas no sentido
de os estudantes procurarem, ou a propria Academia ter producdes tedricas sobre esse trabalho
especifico e incentivar.

VL: Eu sei que o professor Manoel Marcondes, da UERJ, que foi meu professor na graduacéo,
ele € uma pessoa que sempre atuou nas areas de artes, de gestdo cultural, sempre ministrou
cursos nessa area, ele de certa maneira defendia isso, que era um campo de atuacdo, acho que
ele chegou a escrever alguma coisa ja nesse sentido. Entdo a gente ja ha algum tempo vem
falando dessa possibilidade de atuagéo, de um campo pouco explorado. Tem afinidade? Se a
gente pensar na formac&o do profissional de relagdes publicas, tem afinidade. H& possibilidade
desse profissional atuar nesse campo? Ha. Mas eu entendo que nem as agéncias de relagdes
publicas, de comunicacdo, que seja, nem os profissionais ttm demonstrado tanto interesse a
ponto de ocuparem esse espaco. Vocé falou por parte dos alunos, curiosamente esse ano eu
recebi um e-mail de uma menina que estava interessada em trabalhar nessa area, e ela estava

procurando que curso que ela deveria fazer ia dar essa formacao para ela, eu ja ndo lembro mais
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como é que era histdria, sei que ela chegou em Relacbes Publicas e ela me escreveu. Na verdade,
ela escreveu para a assessoria de comunicacdo da ECA e a Veronica me encaminhou. Nao é
que ela imaginava que fosse Rela¢Bes Publicas, ela perguntava que curso poderia ser. E ai a
Verbnica como fez RelacGes Publicas também, ela me encaminhou. Ai eu respondi para a
menina junto com o Nayton, porque o Nayton trabalha com isso, o Nayton trabalha em uma
agéncia que faz esse trabalho de gestdo de carreira. Ai eu pedi para ele: ah vocé descreve um
pouco, porgue ela queria saber o dia a dia desse profissional. Eu tinha uma no¢éo, mas eu nao
sabia se de fato aquilo fazia sentido. Ai eu escrevi para ele, pedi para ele me ajudar, ele fez um
descritivo ali e falou: olha, tem muito das atividades de relages publicas, tem, mas também
tem muita coisa que se faz aqui que tem a ver com Direito, que tem a ver com Marketing, entéo
é um campo de atuacdo multidisciplinar. E ai no caso ele trabalha muito a parte de assessoria
de imprensa, me parece, e redes sociais dessas pessoas. Mas eles também fazem gestdo de
carreira, eles fazem todo esse trabalho de gestdo de imagem, de uma assessoria de gestdo de
imagem pensando naquele paralelo que eu falei contigo de gestdo de marca. Entdo tem um
pouco de tudo. Talvez acho que até por isso que a gente ndo tenha, vamos dizer por parte das
agéncias e dos profissionais de comunicacdo, um interesse tao grande, um esforco em demarcar
esse territorio, porque € uma area que na verdade é democratica, ela abarca um sem namero de
habilidades, competéncias e formacdes distintas. O comunicador pode atuar ali? O relagfes-
publicas pode atuar ali? Pode, mas ele ndo pode chamar esse campo dele, esse campo € meu,

chamar de meu, ndo é.

GC: Suaexplicacdo fez muito sentido para mim porque, de fato eu sinto que o relacdes-publicas
se encaixa em multiplos campos, e eu acho que a gente tem sim um potencial contributivo, mas
gue a gente precisa de habilidades que por vezes faltam. Para finalizar, eu queria saber se as
habilidades que vocé entende que sdo basilares para o relagdes-publicas, como vocé comentou,
potencial de negociacdo, analise de cenério, elas continuam valendo para esse profissional que
trabalha com celebridades, ou teria algum tipo de habilidade mais especifica que seria
importante além dessas? Vocé acha que com essa formacdo basilar e com essas habilidades
basilares ja daria conta?

VL: Esse olhar analitico, de fazer estudo de cenério, ele seria muito interessante no estudo de
oportunidade de carreira, para vocé tracar uma estratégia para esse profissional explorar
oportunidades que vocé tenha identificado, diagnosticado, isso em diferentes momentos. Eu
vejo isso no trabalho que a gente fez em 2018 para o ator que foi cliente de projeto, em que era

uma situacéo de revisdo da carreira em funcao da idade dele. Ele estava chegando em uma idade
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em que ele percebia, no briefing ele disse: olha, eu percebo que eu ndo sou mais procurado
como eu era procurado quando eu era jovem, porque o meu perfil ndo é o de gald, eu estou
deixando de ser o ator principal nessa perspectiva de gald, entdo esta vindo muito papel
secundario, e eu estou perdendo oportunidades de TV que é 0 que paga minha conta, onde eu
ganho mais. Eu adoro fazer teatro, eu adoro fazer pecas, eu adoro produzir, eu adoro dirigir,
mas isso ndo paga minha conta, eu preciso manter um portfolio. Entdo tem uma visdo de
negocio, de gestdo de carreira, inclusive financeira. E ai diante do que ele “brifou” a gente foi
fazer um estudo de cenario e ver: olha, no que é que a comunicacdo pode te ajudar nesse
reposicionamento, entdo a gente entende que é se reposicionar. Mostrar outras habilidades,
competéncias, e prospectar novos trabalhos, estabelecer parcerias que possibilitassem essa
incursdo pelo teatro com um retorno maior, porque isso tinha a ver tanto com a questdo
financeira dele, mas também com a autorrealizac¢do. Entdo nesse caso foi muito importante esse
olhar, porque sendo vocé ndo chega no diagnostico, vocé ndo consegue encontrar uma solucao
para apresentar para o cliente, e tampouco a solucdo vai ser adequada. Eu acho que, em
situacGes como essa, ainda vale. E a outra habilidade, de negociacao, também é valida se vocé
pensar em toda a interface que vocé vai ter que fazer com diferentes publicos que estdo
envolvidos nesse cenario, de aproximacgdo com alguns, de consolidacédo de relacionamento com
outros. Entdo a gente fala: o0 que é que vocé estd mostrando para a galera da TV que vocé esta
fazendo? Que tipo de outro trabalho, que tipo de novidade vocé pode trazer que vai fazer com
que vocé receba novas propostas, em maior nimero? Entdo, com esse retorno, com esse
feedback, esses movimentos de aproximacdo, de apresentacdo, de lembranca, toda essa
comunicacédo, esse movimento de relacionamento, também vai ser feito. Entdo acho que ainda
é valido. Talvez aparecam ali habilidades que sdo mais especificas em funcao da especificidade

do campo, mas eu acho que as duas ainda sdo validas.

GC: Otimo, professora. Ajudou bastante! Obrigada!
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APENDICE E — Roteiro de entrevista em profundidade: profissionais de relagdes ptblicas
que exercem suas atividades em favor de celebridades

Roteiro de entrevista semiestruturado da pesquisa qualitativa com profissionais de
Relagbes Publicas que exercem suas atividades em favor de celebridades no Estado de
Séo Paulo

Questionar sobre qual é a formac&o do entrevistado, com especial foco na graduacao.

Solicitar ao entrevistado que conte um pouco sobre sua formacao para além da graduacdo em
Relac6es Publicas, pensando em explorar outros cursos que possa ter concluido e experiéncias

gue possa ter vivenciado.

Investigar h& quanto tempo o profissional trabalha em favor de celebridades, e como adentrou
tal campo.

Perguntar sobre as atividades que o profissional desenvolve em seu dia a dia de trabalho.

Buscar entender como é o trabalho de relages publicas com celebridades, visando conhecer as

principais benesses e desafios.

Recordar o entrevistado acerca de seu periodo de estudante de graduagdo. Perguntar se ele
acredita que o curso proporcionou conhecimentos e habilidades suficientes para que atuasse

com o que atua atualmente.

Questionar o entrevistado sobre quais habilidades o relacdes-publicas que deseja trabalhar com
celebridades deve desenvolver e adquirir. Investigar onde ele acha que é possivel obter esse

repertorio.

Verificar se, na percepgdo do entrevistado, o potencial contributivo da atividade de relagdes
publicas as celebridades é reconhecido pelo campo das RelagBes Publicas e pelas proprias

celebridades.
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APENDICE F — Transcrico das entrevistas realizadas com relagdes-ptblicas que exercem
suas atividades profissionais em favor de celebridades

A seguir, sera apresentada a integra de cada uma das trés entrevistas realizadas com
relagBes-publicas que exercem suas atividades profissionais em favor de celebridades. Todos
possuem mais de dez anos de experiéncia na area, e trabalham no Estado de Sao Paulo, seja de
maneira vinculada a uma agéncia ou autonomamente. As entrevistas aconteceram entre os dias
10 de setembro de 2020 e 07 de outubro de 2020, todas de maneira remota [duas delas por
Skype e uma por ligacao telefonica]. Eventuais informacdes adicionais foram providas por meio
do Whatsapp. Os entrevistados foram: Desirée de Sousa Meira, Isadora Silveira Covello e Caio

Fischer.
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APENDICE F1 — Transcrigdo da entrevista de Desirée de Sousa Meira

Entrevistada: Desirée de Sousa Meira

Funcdo: Relagdes-publicas

Tempo de experiéncia: Mais de 15 anos

Formacéao: Moda pelo Senac, especializada em eventos. Graduacdo incompleta em Relagdes
Publicas (dois semestres)

Data: 10/09/2020

Horéario: 15h30min

Local: Skype

GC: Qual é a sua formagao, pensando principalmente na graduacio? E em Relacdes Pablicas?
DM: A minha primeira formacdo é em Moda, minha segunda formacéo é em Jornalismo, mas
foi trancada, e eu comecei a fazer Relacfes Publicas. E eu ndo finalizei, ela esta trancada por

conta da pandemia.

GC: Legal. E para além dessa formacdo, quais outros cursos ou outras vivéncias profissionais
VOCé ja teve?

DM: Eu me especializei em eventos, para o terceiro setor, e tenho expertise e know-how em
Moda.

GC: E atualmente vocé trabalha em relacdo direta com celebridades, ou ja trabalhou? E ai
celebridades em um sentido amplo, de qualquer natureza.
DM: Isso, a gente trabalha com artistas, entdo entram musicos, cantores, atrizes, atores, que sdo

as personalidades, e as vezes outros nichos, outras vertentes de artistas também.

GC: E faz quanto tempo que vocé desenvolve esse trabalho?
DM: Com relagdes publicas de Moda eu trabalho ja ha 15 anos.

GC: E quais sdo suas principais atividades? Como que € o dia a dia de trabalho?
DM: Entdo, na realidade eu trabalho também como produtora, como booker, eu sou responsavel
por receber os trabalhos das agéncias de publicidade para passar para as celebridades. Entéo eu

faco uma triagem, vejo o que € bom para a imagem dessa cliente, no caso, assessorado, para ele



176

poder fazer esse trabalho. Fago também a parte de divulgacdo na imprensa, escrevo release, e
depois eu faco acompanhamento, monitoramento e o clipping.

GC: E quais sdo as principais benesses e os principais desafios desse trabalho com as
celebridades?

DM: O desafio é porque, assim, a gente ndo tem horario para trabalhar. As vezes sio dez horas
da noite e alguém aciona a gente. E os beneficios: a gente se diverte muito porque eles séo
muito divertidos, muito bem humorados, tém alto astral, mas as vezes eles ficam bem mau
humorados porque eles ficam sem dormir, trabalham direto e ai é bem cansativo, a gente tem

que acompanhar o ritmo deles.

GC: E ai, agora, pensando um pouco nessa formacao em Rela¢6es Publicas, vocé mencionou
que trancou, mas vocé acha que de certa forma o curso ele te proporcionou conhecimentos e
habilidades suficientes para vocé atuar com as celebridades como vocé atua hoje em dia, ou
vocé acha que ndo, vocé teve que buscar repertorio em outras fontes?

DM: Eu tive que buscar repertério em outras fontes, fazer cursos livres pelo Senac, ja fiz um
curso na USP também, ja fiz especializagdo no Mackenzie. Teve a questdo de buscar esse
aprimoramento fora, mas teve também de aprender trabalhando. E mais ou menos assim: 90%

de transpiragdo e 10% de inspiragéo.

GC: Entéo vocé acha que o curso ele ndo ajudou muito nesse sentido? Nao teve nada muito
especifico?
DM: Ele ajudou, mas eu tive que buscar o complemento fora.

GC: Entendi. E para quem deseja trabalhar com celebridades, quais vocé acha que sdo as
principais habilidades e onde € possivel obté-las?

DM: Isso, vocé pode procurar no Instagram, ja tem as agéncias e os Managers dessas
celebridades, vocé pode entrar em contato com eles e oferecer seus servi¢os, mandar um
curriculo para a agéncia e contar um pouquinho que vocé trabalha com relagdes publicas, que
VOCé estuda, que vocé quer muito participar desse universo, ter uma familiaridade com Moda,
com Gastronomia, com lifestyle. Entdo eu falo que o Instagram é uma ferramenta que veio
muito para ajudar a gente, porque a gente comeca até fazendo um trabalho de midias sociais

com essas personalidades, entendeu?
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GC: Por fim, vocé acha que no campo das Rela¢Bes Publicas esse trabalho com celebridades
ele é reconhecido, ou reconhecido devidamente? VVocé acha que a nossa atividade ela tem muita
sinergia e muita convergéncia, ou nem tanto, as suas outras formacoes te ajudaram mais nesse
sentido? Qual a sua percepcao?

DM: Olha, a minha formagdo em Moda me ajudou muito, mas a formacéo de Relac6es Publicas
sem davida nenhuma foi 0 que engajou para isso. Tem um coletivo que eu fago parte na
dissemina¢@o desse projeto e chama “Todo mundo precisa de um RP”, e ele conta um pouco,
em um video de dois minutos e meio, 0 que é que esse profissional faz, quais as areas que ele
atua e porque a gente precisa dele. RelagGes Publicas hoje é como se fosse um segundo curso
de Administracdo, as pessoas tem que ter conhecimento e elas tem que ter uma matéria dessa,
seja na faculdade ou até mesmo na escola. Porque sdo matérias essenciais para a gente poder

viver, conviver, e até trabalhar com isso.

GC: Entdo tem sinergia o trabalho de relacbes publicas com celebridades, mas talvez ele ndo
seja tdo reconhecido assim?

DM: Sim, no Brasil ele é pouco explorado, ainda mais agora a gente esta fazendo um trabalho
bem mais agressivo, né? O que dificulta um pouco € a questdo da pandemia, mas a0 mesmo
tempo facilita porque a gente ta trabalhando muito midia social, entdo a gente trabalha muita
live, muito feed, muito story, que as celebridades agora elas estdo enclausuradas, elas néo
podem ficar saindo, fazendo gravacao a torto e a direito, entdo a gente faz esse trabalho. A gente

percebe que tem um avanco, mas a0 mesmo tempo ele é pequeno. Mas tem um avanco.

GC: Certo. E passando um pouquinho da percepc¢do do campo das Relagdes Publicas, vocé
acha que as celebridades entendem o trabalho de relacGes publicas como relevante? Elas tém
consciéncia que existe essa formacao, que é importante e que pode contribuir para elas, ou ndo?
DM: E importante. S6 que muitas vezes elas ndo querem pagar por isso. Porque o trabalho de
celebridade é muito complicado principalmente para o ator, porque que ele tem que pegar o
roteiro, ser aprovado, para dai entrar no trabalho, para dai estar com uma assessoria de imprensa
junto com o trabalho de relagdes publicas. Eles veem como uma importancia, conhecem, agora
que a gente estd disseminando esse video, mas ainda é tudo muito novo, para algumas
celebridades ainda € muito novo. Entéo a gente esta caminhando bem lentamente, mas ja esta

tendo um avango sim.

GC: Eraisso. Muito obrigada!
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APENDICE F2 — Transcrigdo da entrevista de Isadora Silveira Covello

Entrevistada: Isadora Silveira Covello

Funcdo: Produtora Executiva

Tempo de experiéncia: Dez anos

Formacéo: Graduacéo incompleta em Relagdes Publicas (seis semestres)
Data: 18/09/2020

Horario: 08h30min

Local: Skype

GC: Eu queria perguntar entdo sobre a sua formag&o. VVocé comentou que fez alguns semestres
de Relagdes Publicas, né?

IC: Isso, eu fiz seis semestres de RelacBes Publicas, eu fiz quatro presenciais em Belo
Horizonte que € minha cidade natal, e ai eu j& comecei a ter dificuldade de conseguir terminar
0 curso, e dai eu fiz dois semestres online. Foi muito dificil de encontrar um curso online, na
verdade eu encontrei um em Curitiba. Entdo eu precisava ir I de dois em dois meses fazer uma
prova, e ainda assim foi dificil de conseguir terminar, e eu acabei desistindo de completar a

formacéo.

GC: E para além da graduacdo, que outros cursos ou experiéncias voceé ja teve que te ajudaram
ai nesse processo de trabalhar com celebridades?

IC: Cursos, especificamente disso eu nunca fiz, cursos que eu fiz foram muito voltados para
Lei Rouanet, incentivo a Cultura, essas coisas. Com celebridades foi muito mais conhecendo
mesmo, foi tentando me colocar a disposicdo em um show para poder fazer um camarim, é
querendo conhecer nos bastidores, ai aos poucos vocé vai... Foi muito mais na pratica, ndo tive

nenhum tipo de formacéo extra.

GC: Ha quanto tempo vocé trabalha nesse universo das celebridades, e como vocé adentrou
esse campo? Como vocé comegou a trabalhar com isso?

IC: Faz dez anos que eu trabalho. Eu tinha um tio que hoje é falecido que ele foi um produtor
cultural em Belo Horizonte. Ele ndo trabalhava especificamente com artistas, ndo era o lado do
artista, ele era o produtor do evento. Mas ele fez bastante shows em Belo Horizonte, ele
trabalhou 25 anos no mercado, até que ele ficou muito doente. E ai quando eu estava terminando

minha adolescéncia, entrando na faculdade, eu achei muito interessante esse meio, e ai eu
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comecei a fazer faculdade e fazer tipo um estagio com ele. E ai eu comecei na parte de producgéo
mesmo de shows, de eventos, e ai eu recebi um convite de uma artista pequena |4 de Belo
Horizonte, mas que ja tinha uma gravadora, ja tinha uma carreira, para que eu trabalhasse na
producdo dela e ndo especificamente no show. E ai eu entrei no mercado por causa disso, aos
poucos vVocé vai conhecendo as pessoas, sai de um artista vai para outro, sai de um escritorio

vai para 0 outro, mais ou menos assim.

GC: Entendi. E hoje quais sdo as atividades que vocé desenvolve?

IC: Dentro de um escritdrio de agenciamento artistico, existem, cada um monta mais ou menos
0 seu esqueleto. Mas o esqueleto padrdo que a gente encontra hoje nos artistas que a gente
trabalha, principalmente de musica, é um esqueleto onde vem o artista e 0 empresario juntos,
desenvolvendo a carreira, tracando 0s objetivos e as estratégias. Depois vem a producédo
executiva, que recebe todas as estratégias, essas ideias, e desenvolve, e executa. E a partir da
producdo executiva vocé tem as outras funcbes, que € uma producdo de estrada, que é o
escritdrio, que é o financeiro, que é a administracdo, e ai isso vai até destrinchar na equipe de
estrada, que € técnico de som, técnico de luz, tudo mais. Normalmente é esse esqueleto que
funciona. Hoje, dentro desse esqueleto que € o padrdo dos artistas musicais, principalmente, eu
n&o posso dizer de outros artistas porque eu trabalho com artistas musicais, eu ocupo a producao
executiva. Entdo eu recebo as informagdes do empresario do artista de como vai proceder a

carreira dele, e executo. Shows, eventos, publicidade, o que tiver a ver com a carreira do artista.

GC: E se vocé pudesse listar os principais pontos positivos e negativos dessa profisséo, de atuar
nessa area, quais seriam?

IC: Eu acho que os pontos positivos de atuar nessa area é vocé... VVocé trabalha com o sonho
de uma pessoa. E eu acho que é um ponto muito positivo porque quando vocé vé aquele sonho
sendo realizado, vocé faz parte dele, mas a0 mesmo tempo vocé esté trabalhando para o sonho
de uma pessoa, mas ai aquilo se torna o seu sonho, e ai vocé vai vendo ela conquistando os
objetivos junto. Isso é um ponto muito positivo. E um ponto negativo é exatamente isso.
Exatamente trabalhar com o sonho de uma pessoa, porque é uma responsabilidade muito
grande, vocé ndo tem como saber se aquilo vai dar certo ou ndo. Existe toda uma estrutura de
mercado, existe um tempo, existe uma sorte, também, para saber se vai dar certo ou ndo. Entéo
eu acho que o ponto positivo é isso, e 0 ponto negativo é isso. Trabalhar com o sonho de uma

pessoa € uma responsabilidade muito grande.
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GC: E quando vocé era estudante de graduacdo em Relagdes Publicas, vocé acha que de alguma
maneira o curso te proporcionou conhecimentos e permitiu que vocé desenvolvesse habilidades
que te ajudam, hoje, nesse trabalho, ou vocé acha que néo, que ndo foi um tema abordado, que
poderia ser abordado mais, que faltou, ou ndo, que teve de fato?

IC: E complicado responder essa pergunta. Porque eu nio acho que o curso de Relaches
Publicas ele é especificamente para isso. Até acho que falta alguma coisa que seja um pouco
especifica. Entdo eu ndo posso exigir que esse curso que me entregue uma coisa que talvez ndo
seja tanto o objetivo dele. E um curso muito abrangente, é a recordacio que eu tenho. Mas eu
tiro algumas coisas importantes, sim. Eu acho que a primeira coisa importante é essa coisa de
vocé estar em uma sala de aula, e vocé conhece pessoas, Vocé comeca a desenvolver e entender
as habilidades, e eu acho gue a segunda coisa € que as Rela¢cdes Publicas elas te ajudam muito
na parte da organizagdo. E para vocé trabalhar com... Porque no meu caso especificamente ¢
producdo, mas para vocé trabalhar com producdo vocé precisa ser muito organizado, e eu acho
que isso é muito importante. Mas, se tiver algo especifico para trabalhar com celebridades, eu
te digo que eu ndo sei porque ndo foi o que aconteceu comigo. Mas dentro da minha sala de
aula eu tenho gquatro amigas que trabalham com relagdes publicas mais uma foi para a area de
assessoria de imprensa, a outra foi para a area de politica, e uma veio trabalhar comigo, e
trabalhou comigo por muitos anos, hoje ela trabalha em outro escritério com outros artistas mas
se desenvolveu dentro disso, e um outro virou DJ empresario de si mesmo. Entdo eu acho que
para cada um o curso foi importante, mas ndo especifico porque através do curso cada um
desenvolveu o que queria ser especifico, sabe? Entdo talvez foi algo, talvez um trampolim, mas

néo o objetivo, sabe?

GC: Entendi. Mas a sua procura pelo curso ndo foi por conta do seu trabalho, ou foi?

IC: Foi, porque o curso era 0 mais proximo da area que eu queria desenvolver. A area de
producdo de eventos, ela era muito... Nao era um curso de graduacao, era alguns cursos aqui
ou ali, e eu queria uma coisa mais ampla. Eu acho que Rela¢des Publicas foi uma boa escolha.
Me arrependo de n&o ter conseguido formar, mas nédo voltaria porque eu acho que esse curso,
ele foi o inicio de uma caminhada, sabe? Entdo eu acho que ele foi importante, mas hoje em dia

eu ndo acho que preciso, sabe?

GC: E para quem deseja trabalhar com celebridades, quais habilidades vocé acha que sdo

importantes e onde obté-las? E por meio da pratica mesmo?
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IC: Com certeza é por meio da pratica. Sempre quando me perguntam especificamente sobre
producdo, como eu digo, porque assim, relagdes-publicas de um artista... Um artista ele pode
ter muitos relagbes-publicas. Ele pode ter um relagfes-publicas que é o empresario, ele pode
ter um relagdes-publicas que é o produtor, ele pode ter um relag6es-publicas que é o assessor
de imprensa, ele pode ter um relagBes-publicas que é o assistente pessoal, ele pode ter o
relagBes-publicas que cuida das marcas. Entdo o artista ele pode ter cinco relagdes-publicas
trabalhando com ele. Depende da area que vocé queira desenvolver. Como a minha area
especifica € de producdo, dentro da producdo executiva eu acho que é um caminho, mas € um
caminho dentro da pratica. E vocé, realmente, dar a cara: deixa eu tentar fazer isso, deixa eu
mostrar que eu sei fazer isso. Mas as habilidades que eu acho muito importantes, que me pegam,
assim, quando eu vejo alguém trabalhando, é a organizacéo, € gostar muito de planilha, é gostar
muito de ser uma pessoa extremamente repetitiva, ¢ falar assim: “fulaninha, amanha ¢ isso, isso
e isso, amanha ¢ isso, isso € isso0”, e € sempre ser a pessoa, dentro de um grupo vocé sempre
tem que ser a pessoa mais organizada. Eu acho que € isso, assim. VVOocé precisa ser a pessoa que
estd controlando. Eu acho que essas sdo as habilidades. Se eu sentir que é uma pessoa meio
corpo mole, uma pessoa que vai na onda, uma pessoa que Nao consegue organizar coisas basicas
de um e-mail ou alguma coisa assim, eu ja pisco o olho e falo: “essa ndo vai dar certo”, sabe?

Porque sdo coisas principais, e a partir dai vocé desenvolve cada uma a sua caracteristica.

GC: A dltima pergunta entdo, eu queria saber se vocé acha que as celebridades em si elas
reconhecem a importancia de ter um relacGes-publicas em alguma dessas areas para a sua
carreira. E reconhecido, ndo é? Elas sabem da existéncia desse professional, ou ndo? Ou pode
ser alguém com qualquer formacdo, isso é indiferente, desde que cumpra o papel?

IC: Eu acho que os artistas que eu ja conheci reconhecem muito mais a funcao das relacdes
publicas quando vocé esta falando de relagdes publicas com marcas. Entdo quando existe essa
figura que faca a relacdo entre o artista para fechar uma campanha, alguma coisa assim, eu acho
que ele reconhece sim, porque ai € uma formacdo muito proxima do que eles acham que seja
relacfes publicas. Mas para minha area de produgdo, como ndo é algo que tenha nada muito
especifico, muitas pessoas de outras profissdes ocupam esse cargo. Ai eu acho assim, que tem
muito mais a ver com o perfil da pessoa, que ai o artista fala: “‘eu sou muito agitado, eu prefiro
ter um perfil mais calmo” ou “eu sou muito calmo, eu prefiro um perfil que me joga para cima,
que organiza as minhas coisas”. Entdo eu acho que vai muito mais dessa adaptacdo. Meus

artistas nunca me perguntaram qual curso que eu fiz ou alguma coisa assim. Mas eu acho, sim,
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que os artistas buscam relagdes-publicas para um relacionamento publico, quando eu falo ndo

interno do artista, mas publico com marca e com assessoria de imprensa.

GC: Era isso. Muito obrigada!



183

APENDICE F3 — Transcricdo da entrevista de Caio Fischer

Entrevistado: Caio Fischer

Funcdo: Apresentador, relacBes-publicas, mestre de cerimdnias e empresario
Tempo de experiéncia: Mais de 20 anos

Formacao: Graduacéo incompleta em Relagdes Publicas (um semestre)
Data: 07/10/2020

Horario: 17h

Local: Ligacéo telefonica

GC: Eu queria perguntar sobre a sua formacao. VVocé mencionou que fez algum semestre de
Relacbes Publicas.

CF: Eu cursei FAAP durante seis meses.

GC: Além da sua formacdo de graduacdo que foi desse semestre de Relagdes Publicas, que
outros cursos e outras experiéncias voce ja teve?

CF: Eu fiz diversos cursos. Eu fiz Direito, eu fiz Radio e TV, eu morei um tempo fora, mas eu
acho que a minha formacdo mesmo foi a pratica. Eu acho que um bom rela¢es-publicas, ele
tem que ser comunicativo, saber conectar as pessoas, entendeu? A minha formacao € a escola
da vida. Mas eu tenho um arrependimento de néo ter terminado a faculdade, ndo de Relacbes
Publicas, mas de ndo ter feito um curso de Jornalismo, que eu acho que € o Unico que eu também
trabalho, mas que néo uso. O restante tudo o que eu fiz eu uso, eu faco meus contratos, pela
faculdade de Direito, eu trabalho com o departamento de PR faz muito tempo, entdo eu também
tenho um pouquinho do curso que eu fiz na FAAP, e trabalhei mais de oito anos na televiséo,

por acaso eu fiz um curso de Radio e TV também.

GC: Legal. E ha quanto tempo vocé trabalha com celebridades, especialmente desenvolvendo
servicos de relagdes publicas, e como vocé adentrou esse campo?

CF: Eu trabalho nesse mercado de relages publicas h4 mais de vinte anos. Eu comecei por
acaso, porque eu fui empresario do Marcos Mion, e na época ele tinha um programa na
Bandeirantes, e ele comprou um restaurante que chamava Casa Pizza, e eu levava os convidados
para jantarem depois do programa. Passado um ano eu fui morar em Buenos Aires, quando eu

voltei recebi um telefonema de uma pessoa que trabalhava nesse restaurante me convidando
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para fazer a inauguragdo de outro que ele ja havia se tornado socio. Eu falei: “ndo, t4 doido?”.

E fiz.

GC: Hoje em dia, quais atividades vocé desenvolve no seu dia a dia de trabalho?

CF: Eu ndo sei se vocé entrou no meu site, 14 tem todas as atividades, tudo o que eu faco. A
gente tem um departamento aqui que a gente desenvolve campanhas publicitarias, tem um
departamento de relacfes publicas mas com a pandemia acabaram todos os eventos presenciais,
entdo tudo virou digital, e eu acredito que essa seja até a tendéncia, entendeu, em eventos
menores por enquanto, além de eu atuar como mestre de cerimdnia, eu tenho um canal no

YouTube. Enfim, se vocé entrar no meu site esta tudo la o que eu faco.

GC: E pensando especificamente nas acfes que sdo de relagdes publicas, vocé destacaria
alguma que vocé desenvolve com celebridades diretamente?

CF: Eu fago muita acdo de feeding que envolve celebridades, entre marcas e celebridades. Hoje,
envolve toda a parte digital, entdo a gente faz muito a parte de planejamento de campanhas em

redes sociais, além das campanhas que acontecem na televisdo, etc.

GC: E pensando nessas agoes, e nesse trabalho com essas celebridades, quais vocé acha que
sdo as principais benesses e os principais desafios?

CF: Trabalho com celebridade? E que a celebridade requer muito, né? A vida cotidiana das
pessoas, as celebridades ainda sdo grandes formadoras de opinido, as pessoas tém uma vertente
de blogueiros que nédo tinha ha dez anos atrds mas hoje tem essas novas celebridades, gente que
ninguém conhece mas no Instagram tem dez, quinze, vinte milhdes e sdo famosas no digital,
entdo mudou muito. E a televisdo, embora tenha uma fatia da internet, a televiséo ainda é o
veiculo de comunicagdo que mais influencia o povo brasileiro, porque a gente ndo tem uma
internet que va do Oiapoque ao Chui. Entdo a televisdo ainda é o veiculo de comunicacao que
mais influencia, e vocé vé, o principal entretenimento das pessoas, dentro da televisdo, sdo as

novelas que ainda tém muito félego e é um material que é exportado para 0 mundo inteiro.

GC: Certo. Eu queria resgatar o seu periodo de graduacdo, quando vocé fez o semestre da
FAAP. Eu sei que é pouco tempo, mas vocé acha que o curso, até onde vocé cursou, te
proporcionou conhecimentos e te fez desenvolver habilidades que hoje vocé utiliza no seu

trabalho?
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CF: Eu acho que qualquer curso didatico que voceé faca, ele vai te fazer uma pessoa melhor em
todo segmento que vocé vier a exercer. Na minha época era o primeiro curso da FAAP de
Relacbes Publicas, eu tranquei porque eu tive uma oportunidade que eu fui viajar e morar fora,
entendeu? Mas eu acho que € muito importante vocé estudar. Sabe, depois que vocé fica mais
maduro, vocé fala: “deveria ter estudado até um pouco mais, porque eu acho que conhecimento

nunca ¢é demais”.

GC: Sim, mas nada especifico que o curso tenha te proporcionado? Foi mais esse conjunto de
todos o0s seus repertorios?
CF: Eu acho que sim.

GC: Ok. Em relacdo as habilidades de quem deseja trabalhar nesse campo, quais vocé acha que
sdo as principais que a gente precisa desenvolver e adquirir, e onde vocé acha que a gente
consegue isso?

CF: Eu acho que tem que ter um bom networking, vocé tem que construir uma cadeia de
contatos, eu acho que vocé tem que frequentar o meio que vocé quer trabalhar, entendeu? E tem
que saber defender aquilo que vocé quer. Principalmente na area de eventos, antes da pandemia
porque agora mudou tudo, eu falo que eu era um pedinte de luxo porque eu levava as pessoas
para as coisas legais, alegria, festas, etc, mas eu tinha que ter um poder para tirar essas pessoas
de casa. Entdo vocé acaba até sendo, o relagdes-publicas ele é até um pouco psicélogo, porque
ele acaba virando amigo de muita gente, falando com pessoas completamente diferentes, com

cabecas completamente diferentes também.

GC: Entéo, Caio, eu queria saber, se na sua percepcao, o potencial contributivo da atividade de
relacBes publicas as celebridades é reconhecido pelas celebridades, no sentido de as
celebridades entenderem que existe esse profissional e que ele pode contribuir para a carreira
delas, ou ndo, qualquer profissional esta bom, elas ndo tém esse conhecimento ou ndo entendem
como tdo relevante? Como que € essa questdo?

CF: Nao, as celebridades elas veem o relagGes-publicas com eventos legais, que o relagdes-
publicas possa vir a dar para as celebridades, além de trabalhos também. Mas quem planeja a
vida de uma celebridade é um Manager, inclusive eu também fago isso, eu cuido da carreira do
Henri Castelli, mas eu acho que essa relacdo entre celebridade e relagfes publicas é quando o

relacBes-publicas ele consegue virar amigo da celebridade. Ai ele consegue 0 que uma pessoa
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que ndo tenha contatos ndo conseguiria. Facilidades que eu estou te falando. Até em vias de

levar para um evento, levar para uma viagem, fechar um trabalho.

GC: Entendi. Era isso. Muito obrigada!



